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Digitaalisen mainonnan kanavien monipuolistuessa Meta on sailyttanyt asemansa yhtena maail-
man suurimmista ja suosituimmista sosiaalisen median mainonnan alustoista. Tama nakyy
myods uraansa aloittelevien mainonnan asiantuntijoiden keskuudessa, joille Meta on usein en-

simmainen alusta, jonka kautta mainontaa digitaalisissa ymparistissa lahdetaan toteuttamaan.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd kasittelee sosiaalisen median mainonnan kaytannénlaheista
toteuttamista Metan Ads Managerissa. Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa selkea ja looginen
opas aloittelijoille edistdmaan nopeaa ja tehokasta Meta-mainonnan toteuttamista. Opinnaytetyd
toteutettiin huhti-toukokuussa 2025.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys kasittelee digitaalista mainontaa Metan kanavissa ja kam-
panjan onnistuneen trafikoimisen perusteita sen alustoille Instagramiin ja Facebookiin. Lisaksi
tietoperusta sisaltda osion hyvan oppaan ominaisuuksista, jonka avulla pyrittiin luomaan pohja
opinnaytetyon tuotoksena syntyneelle oppaalle. Tietoperusta koostuu paaosin kirjallisuudesta,

ajankohtaisista tutkimuksista seka tuoreista sahkdisista alan lahteista.

Tietoperustan tueksi luotiin laadullinen tutkimus, jossa aineistoa kerattiin oppaan tuottamisen
tueksi puolistrukturoitujen asiantuntijahaastatteluiden avulla. Laadullisen menetelman kautta
saatiin arvokasta tietoa seka aloittelijan ettd kokeneemman mainonnan asiantuntijan nakdkul-
masta alustan haltuun ottamiseksi. Haastatteluilla validoitiin tietoperustassa esitettyja asioita

seka taydennettiin nditd oppaan kohderyhman tarpeiden ja hyoétyjen nakokulmasta.

Toiminnallisen opinnaytetyon lopputuotteena syntynyt opas pyrkii tarjoamaan digitaalisen mai-
nonnan kentalle helposti omaksuttavan ja kdytannonlaheisen kokonaisuuden Meta-mainonnan
aloittamiseen helpottamaan aloittelevien asiantuntijoiden perehtymista aiheeseen. Oppaassa on
avattuna kaikki keskeiset vaiheet tehokkaan Meta-mainonnan toteuttamiseen mainonnan vas-

tuullisuuden ja eettiset periaatteet huomioiden.
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on muuttanut tapaa, jolla yritykset ja organisaatiot tavoittavat yleisénsa.
Teknologian kehittymisen myo6ta kuluttajat liikkuvat yhd enemman verkossa ja digitaalisten kana-
vien merkitys asiakaspolun eri vaiheissa on kasvanut voimakkaasti (Komulainen 2023, 18). Mai-
nonta on yksisuuntaisen viestinnan sijaan jatkuvaa, kohdennettua vuorovaikutusta, joka pohjautuu
dataan ja kuluttajien kayttaytymisanalytiikkaan. (Komulainen 2023, 12). Tama kehitys on tehnyt di-
gimarkkinoinnista paitsi tehokkaan, myds entistd monimutkaisemman kokonaisuuden, jonka hal-
linta edellyttaa ajankohtaista osaamista sekd mainontatydkalujen perusperiaatteiden ymmarta-

mista.

Erityisesti maksettu sosiaalisen median mainonta on muodostunut keskeiseksi digitaalisen markki-
noinnin keinoksi. Kantarin (31.1.2025) toteuttaman mediaseurannan ja erillistutkimuksen mukaan,
jossa digitaalista mainontaa tarkasteltiin omana ryhmanaan, yritykset kayttivat vuonna 2024 sosi-
aalisen median mainontaan lahes 240 miljoonaa euroa. Maara kasvoi nelja prosenttia edellisvuo-
desta, vaikka yleisesti mediamainonnan maara oli kdantynyt laskuun. Sosiaalisen median alus-
toista etenkin Metan omistamat Facebook ja Instagram, ovat nousseet suosituiksi ostospaikoiksi.
Sosiaalista mediaa kaytetdan kuluttajien keskuudessa We Are Social ja Meltwaterin raportin mu-
kaan yha enemman brandien tutkimiseen, mika vaikuttaa heidan ostopaatdksiinsa. Yrityksille sosi-
aalisessa mediassa ja Metan alustoilla mainostaminen on loistava mahdollisuus tavoittaa miljardit
kayttajat juuri silloin, kun he etsivat tietoa ja ovat valmiita ostamaan. (Kantar 31.1.2025; We Are

Social, Meltwater, Kepios, DataReportal 2025.)

Naiden tekijoiden vuoksi Metan mainosalustojen hallinta on keskeinen taito aloittelevalle digitaali-
sen mainonnan asiantuntijalle, joka haluaa rakentaa vahvan perustan uralleen digimainonnan
alalla. Ymmartamalla mainonnan perusperiaatteet Metan kanavissa, digitaalisen mainonnan asian-
tuntija pystyy toteuttamaan tehokkaita mainoskampanjoita, optimoimaan budjettia sekd mittaa-

maan mainonnan onnistumista.

Opinnaytetyon kirjoittamisessa on hyddynnetty ChatGPT 4.5 -kielimallia tekstin sujuvuuden paran-
tamiseksi. Syotteena kaytettiin pyyntda: Tarkista oikeinkirjoitus ja muotoile tekstini sujuvam-

maksi.”
1.1 Aihe, tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon aiheena on digitaalisen Meta-mainonnan oppaan laatiminen, jonka ensisijaisena
kohderyhmana ovat aloittelevat digitaalisen mainonnan asiantuntijat. Aihe on erityisen ajankohtai-

nen, silla digitaalinen mainonta ja erityisesti Metan alustat Facebook ja Instagram muuttuvat



nopeasti. Tama edellyttaa jatkuvaa osaamisen paivittdmista. Vaikka markkinoilla on jo olemassa
aiheesta materiaalia, ne ovat usein liian teknisia tai laajoja vasta-alkajien tarpeisiin nahden. Taman
tydn uutuusarvo syntyykin juuri konkreettisesta tarpeesta tuottaa yksinkertainen, nopeasti omak-
suttava ja kaytadnndnlaheinen opas, joka helpottaa aloittelevien asiantuntijoiden nopeaa ja vastuul-

lista perehtymista aiheeseen.

Aihe on rajattu koskemaan yksinomaan maksettua mainontaa Metan ymparistdssa, mika mahdol-
listaa syvemman ja vastuullisemman perehtymisen tahan aihealueeseen. Rajaus on tehty tietoi-
sesti vastuullisen kehittdamisen nakokulmasta, silla eettiset kysymykset ja mainonnan lapinakyvyys
ovat nousevia trendeja ja kriittisid osaamisalueita digitaalisen mainonnan kentalla. Valitun rajauk-
sen avulla tyd pystyy vastaamaan selkeasti ja konkreettisesti aloittelevien asiantuntijoiden osaa-

mistarpeisiin seka alan eettisen kehittymisen vaatimuksiin.

Tyon tavoitteet ovat perusteltu kriittisesti ja monipuolisesti kolmesta nakdkulmasta: oppaan kaytan-
ndllisyys, kirjoittajan ammatillinen kehittyminen seka vastuullisen osaamisen kehittaminen. Kaytan-
ndnldheinen ja selkeasti strukturoitu opas auttaa vasta-alkajia valttamaan yleisimmat kompastuski-
vet ja edistdd nopeaa ja tehokasta osaamisen kehittdmista alalla, jolla jatkuva osaamisen paivitta-
minen on valttdmatonta. Oppaan laatiminen on perusteltu myos kirjoittajan oman ammatillisen
osaamisen syventamiseksi. Se mahdollistaa systemaattisen perehtymisen alan ajankohtaiseen tut-
kimustietoon seka akateemisten valmiuksien vahvistamisen tiedon analysoinnin ja soveltamisen
osalta. Opinnaytetyd ottaa huomioon myos vastuullisuuden ja eettiset nakdkulmat, jotka ovat yha
keskeisempia digitaalisen markkinoinnin ammatillisen kentan kannalta. Oppaan sisalto ja sen laa-

dinta tukevat osaltaan alan vastuullista osaamisen kehittamista ja kaytantojen yhtenaistamista.
1.2 Menetelmit ja opinndytetyoprosessin eteneminen

Tama opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen ja sen tutkimusote on laadullinen. Laadullisessa
eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa analysoidaan ja tarkastellaan merkityksia, kokemuksia ja
tulkintoja korostaen (Vilkka 2025, luku 5). Laadullinen Iahestymistapa valittiin, koska tavoitteena ol
syventaa ymmarrysta siita, millaisia sisallollisia ja kaytannollisia vaatimuksia hyvalta digitaalisen

mainonnan oppaalta asiantuntijoiden nakokulmasta edellytetaan.

Tutkimuksen aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla asiantuntijahaastatteluilla. Tama menetelma
mahdollisti seka systemaattisen etta joustavan tiedonkeruun, silla haastattelut toteutettiin ennalta
laaditun kysymysrungon pohjalta, mutta samalla haastateltaville annettiin vapaus tuoda esille yksi-
IOllisia nakemyksia ja kokemuksia. Haastatteluiden kautta saatiin arvokasta tietoa oppaan sisallolli-
sista vaatimuksista, keskeisista teemoista seka konkreettisista neuvoista, mika auttoi rakentamaan

kaytanndénlaheisen ja asiantuntijaldhtdisen oppaan.
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Kuva 1. OpinnaytetyOprosessin vaiheet ja aikataulu

Kuvaan 1 on hahmoteltu opinnaytetydprosessin vaiheet ja aikataulu. Opinnaytetyoprosessi aloitet-
tiin tammikuussa 2025 ja se eteni vaiheittain. Aluksi maariteltiin tutkimuksen tavoite ja rajaus seka
laadittiin alustava suunnitelma oppaan rakenteesta ja sisallosta. Tata seurasi asiantuntijahaastatte-
luiden suunnittelu ja toteuttaminen, joiden jalkeen aineisto analysoitiin laadullisin menetelmin. Ana-
lyysin pohjalta tuotettiin oppaan siséltd. Lopuksi opas testattiin kohderyhmalla ja viimeisteltiin pa-
lautteen perusteella loppukevaan 2025 aikana. Prosessin aikana kirjoittaja kehitti ammatillista

osaamistaan ja syvensi ymmarrystaan digitaalisesta mainonnasta ja akateemisesta tiedonhausta.



2 Digitaalisen mainonnan perusteet ja suunnitteluprosessi

Digitaalinen markkinointi, lyhyemmin digimarkkinointi, on vakiintunut 2010-luvulta Iahtien yleisesti
kaytetyksi termiksi, jolla viitataan digitaalisten alustojen ja teknologioiden hyddyntamiseen markki-
nointiviestinnassa. Naihin alustoihin kuuluvat muun muassa verkkosivut, sahképostipalvelut, haku-
koneet, sosiaalisen median kanavat ja mobiilisovellukset. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero
2022, 17; Sanoma 5.3.2025.) Digimarkkinoinnille ominaista on kohderyhman tarpeiden ja kayttay-
tymisen ymmartaminen seka siihen perustuva viestinta. Kokonaisuutena digitaalinen markkinointi

muodostaa monipuolisen ja jatkuvasti kehittyvan kentan (Karjaluoto 2010, 13—14).

Yksi digitaalisen markkinoinnin keskeisimmista keinoista on digitaalinen mainonta, johon tama tyd
keskittyy. Digitaalinen mainonta viittaa maksettuun viestintaan, jossa yritys ostaa nakyvyytta digi-
taalisilla alustoilla tavoittaakseen kohdeyleisdnsa ja edistdakseen tuotteidensa tai palveluidensa
tunnettuutta, kysyntaa tai myyntia (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2022, 7; American Marketing Asso-

ciation s.a.).

Vaikka digitaalista markkinointia ja digitaalista mainontaa kaytetaan arkikielessa toisinaan syno-
nyymeina, Komulainen (2023, 27) toteaa naiden kahden kasitteen valilla olevan selkea ero. Digi-
taalinen markkinointi on kokonaisvaltainen prosessi ja erdanlainen kattotermi, joka kattaa kaikki
digitaaliset toimet. Se keskittyy pitkdaikaiseen asiakassuhteiden rakentamiseen, tunnettuuden li-
sdamiseen ja asiakasymmarryksen syventdmiseen. Digitaalinen mainonta keskittyy ainoastaan
maksullisiin mainoskampanjoihin verkossa ja on usein taktisempi, tuloskeskeinen ja lyhytaikainen
toimenpide, jolla voidaan saavuttaa nopeasti nakyvyytta ja myyntid. Kokonaisuudessaan digitaali-
nen mainonta taydentda muuta digitaalista markkinointia tarjoamalla keinon laajentaa nakyvyytta,

tavoittaa uusia asiakkaita ja tukea liiketoiminnan tavoitteita.

Tassa luvussa tarkastellaan digitaalisen mainonnan keskeisia ominaispiirteitd ja monikanavaisuu-
den merkitysta nykyaikaisessa markkinointiviestinndssa. Luku tarjoaa syvallisen katsauksen asia-
kaspolun eri vaiheisiin ja siihen, miten digitaalinen mainonta voidaan kohdentaa tehokkaasti kunkin
vaiheen mukaisesti. Lisaksi kasitellaan digitaalisen mainonnan kampanjasuunnittelun keskeisia pe-
riaatteita, perehdytddn mainosmuodoista etenkin sosiaalisen median mainontaan seka kasitelldan
mainonnan tuloksellisuuden mittaamista ja jatkuvan optimoinnin kaytantoja. Naiden osa-alueiden
kautta luodaan kokonaiskuva siita, kuinka digitaalista mainontaa voidaan hyddyntaa strategisesti ja

tavoitteellisesti osana laajempaa markkinointikokonaisuutta.

Luvun tuottamisessa on hyddynnetty ChatGPT 4.5 kielimallia tekstin sujuvoittamisen apuna. Syot-

teena kaytettiin: "Muotoile kirjoittamani teksti sujuvammin ja poista turha toisto.”



2.1 Digitaalisen mainonnan ominaispiirteet

Digitaalinen mainonta erottuu perinteisestd markkinoinnista erityisesti mitattavuutensa, tarkasti
kohdennettavan luonteensa ja monikanavaisen toteutusmahdollisuuden ansiosta. Se mahdollistaa
Lahtisen ja muiden (2022, 76) mukaan markkinointiresurssien tehokkaan kayton tarjoamalla reaali-

aikaista kampanjaseurantaa ja jatkuvaa optimointia esimerkiksi A/B-testauksen avulla.

Digitaalisen mainonnan keskeinen vahvuus on monikanavaisuus (multichannel marketing), joka
tarkoittaa markkinointiviestinnan toteuttamista samanaikaisesti useiden eri digitaalisten kanavien
kautta, kuten sosiaalisen median, hakukoneiden, verkkosivustojen, sahkdpostin ja mobiilisovellus-
ten avulla. Komulaisen (2023, 217) monikanavaisuuden tavoitteena on asiakkaan tavoittaminen
oikealla hetkella ja juuri niissad kanavissa, joissa asiakkaat ovat aktiivisia. Onnistuneen moni-
kanavaisuuden toteutus edellyttaa yrityksiltd seka strategista suunnittelukykya etta teknista osaa-
mista asiakasdatan hallinnassa, kanavakohtaisen viestinnan optimoinnissa ja budjetoinnissa. Lah-
tinen ja muut (2022, 76) nakevat monikanavaisuuden merkittdvana haasteena kuitenkin datan hal-

linnan kompleksisuuden seka asiakkaiden yksityisyyden suojaan liittyvat kysymykset.

Yritykset siirtyvatkin yhd enemman kohti omnikanavaisuutta (omnichannel marketing), jossa kana-
vat eivat enaa ole irrallisia, vaan muodostavat yhtenaisen ja saumattoman asiakaskokemuksen.
Talléin Kotlerin, Kartajayan & Setiawan (2016, 104—105) mukaan asiakkaan kokemus pysyy joh-
donmukaisena riippumatta siitd, missa kanavissa han vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa on.
Asiakas muodostaa yrityksesta kokonaisvaltaisen mielikuvan lukuisten digitaalisten kohtaamisten
pohjalta, mika edellyttdd Komulaisen (2023, 30—31) mukaan yrityksilta erityisesti kanavien valista

integraatiota ja asiakasdatan systemaattista ja yhtenaista hyddyntamista.

Ostopaatos

Kuva 2. Myyntitunnelin vaiheet (Mukaillen Komulainen 2023, 217)

Digitaalinen mainonta liittyy olennaisesti myyntitunneliin (sales funnel) (kuva 2) seka asiakaspol-
kuun (kuva 3), jotka yhdessa muodostavat asiakkaan paatoksentekoprosessia kuvaavan kokonai-

suuden. Asiakaspolku koostuu ostoprosessin vaiheista: tarpeen tunnistamisesta, vaihtoehtojen



vertailusta ja ostopaatoksen tekemisesta (Lahtinen ym. 2022, 55; Komulainen 2023, 69). Myynti-
tunneli puolestaan tarjoaa yrityksille valineen, jolla asiakkaan etenemistd asiakaspolun eri vai-
heissa voidaan ohjata systemaattisesti ja dataohjatusti aina tietoisuuden herdamisesta lopulliseen
konversioon saakka (Komulainen 2023, 30-31).

Tietoisuus Tiedon etsinta | Vaihtoehtojen Ostopdatos Oston jalkeinen
vertailu kdyttaytyminen

Kuva 3. Ostoprosessin vaiheet (Mukaillen Lahtinen ym. 2022, 55; Komulainen 2023, 69)

Asiakaspolun ja myyntitunnelin yhdistdminen auttaa yrityksia hahmottamaan, miten asiakkaat to-
dellisuudessa liikkuvat digitaalisessa ymparistdossa. Asiakkaan paatdksentekoprosessi ei ole enaa
suoraviivainen, vaan asiakkaat liikkuvat eri kanavien ja vaiheiden valilla joustavasti ja monimuotoi-
sesti. Digitaalinen myyntitunneli mahdollistaa asiakkaiden kayttaytymisen analysoinnin ja kohden-
nettujen mainosviestien suunnittelun, mika lisdd mainonnan vaikuttavuutta ja asiakkaan kokemaa
arvoa (Komulainen 2023, 36). Digitaalinen ymparist6 tarjoaa yrityksille mahdollisuuden jatkuvasti
tarkentaa ymmarrystaan asiakaspolun eri vaiheista analysoimalla asiakkaiden kayttaytymisdataa.
Lahtinen ja muut (2022, 56) toteavat, etta yrityksen on tarkeaa tunnistaa, missa vaiheessa asiakas
sijaitsee ostoprosessissa, jotta mainonta pystytdan kohdentamaan tarkasti asiakkaan tarpeisiin so-
pivaksi. Nain mainonta vastaa asiakkaiden odotuksiin, ratkaisee heidan ongelmiaan ja tarjoaa hyo-

dyllista tietoa tai tarjouksia juuri oikeaan aikaan oikeassa kanavassa.

Aloittelevan Meta-mainonnan asiantuntijan on tarkeaa sisaistaa asiakaspolun ja digitaalisen myyn-
titunnelin yhdistamisen merkitys, sillda tdma osaaminen auttaa kohdentamaan mainontaa juuri niihin
hetkiin, jolloin asiakkaan paatdkset muodostuvat. Kun asiantuntija tunnistaa asiakkaan sijainnin os-
topolulla, han pystyy valitsemaan sopivimman kanavan ja kohdentamaan kampanjan viestit parem-
min asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin ja kayttaytymiseen. Talléin mainonta ei ole pelkastaan kanava-
lahtoista, vaan aidosti asiakaslahtoista, mika parantaa viestin relevanssia ja lisda kampanjan vai-
kuttavuutta.



2.2 Digitaalisen mainonnan kampanjasuunnittelun perusteet

Digitaalisen mainonnan kampanjan menestyksekas toteutus perustuu huolelliseen ja tavoitteelli-
seen suunnitteluun (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2024, 158). Kampanjasuunnittelu muo-
dostaa strategisen perustan kaikelle mainonnan toteutukselle. Ennen kuin siirrytdan varsinaiseen
kampanjan rakentamiseen tai kdytannon toteutukseen mainosalustalla, tulee hahmottaa kampanja-

suunnittelun keskeiset vaiheet ja niiden valiset suhteet.

Aloittelevan digitaalisen mainonnan asiantuntijan on tarkeaa ymmartaa digitaalisen mainonnan
suunnittelua kokonaisvaltaisena prosessina, vaikka paivittdinen tyo koostuisikin paadosin maksettu-
jen mainoskampanjoiden toteuttamisesta valmiiden ohjeistusten mukaisesti. Tama ymmarrys aut-
taa asiantuntijaa ndkemaan oman tydnsa merkityksen laajemmassa markkinoinnin strategisessa

kokonaisuudessa.

JlavoSie el ende s Sisaltésuunnittelu R Segierein gl tiion Mittarit & seuranta
asettaminen [MEETEEN] mediavalinnat madritys

Kuva 4. Digitaalisen mainonnan kampanjasuunnittelun prosessi (mukaillen Lahtinen ym. 2024, 74)

Kuvassa 4 on kuvattu digitaalisen mainonnan kampanjasuunnittelun prosessi. Jokainen digitaali-
nen mainoskampanja suunnitellaan Lahtisen ja muiden (2022, 74) mukaan selkean ja mitattavan
tavoitteen ymparille. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi brandin tunnettuuden kasvattamiseen,
verkkosivuliikenteen lisdamiseen tai suoraan myyntiin. Tavoitteiden tulee olla liiketoiminnan kan-
nalta relevantteja ja niiden paatehtava on selkeyttda ne strategiset paamaarat, jotka yritys haluaa
digitaalisella mainonnalla saavuttaa. Tavoitteiden asetannassa korostuukin ennen kaikkea strate-
gisten valintojen tekeminen ja prioriteettien maarittdminen. (Lahtinen ym. 2022, 73-74). Hyva digi-
taalisen mainonnan tavoite on SMART-periaatteen mukaisesti tarkasti maaritelty, mitattava, realis-
tinen, relevantti ja aikaan sidottu (Lahtinen ym. 2022, 84).

Toinen keskeinen vaihe on tarkasti rajatun kohdeyleisén maarittdminen, silla Hyotylainen (2021,
35) korostaa, ettéd mainontaa tehdaan ensisijaisesti asiakkaille. Kohdentaminen voidaan tehda de-
mografisten tietojen (ikd, sukupuoli, sijainti), psykografisten tekijoiden (kiinnostuksen kohteet, ar-
vot) seka kayttaytymiseen perustuvien muuttujien (ostoskayttaytyminen, verkkosivukayttaytyminen)

perusteella.



Hydtylainen esittaa (2021, 35), ettd asiakkaiden perustunteminen on jo nykypaivaa. Kohdentami-
sen avulla pyritdan varmistamaan, ettd mainonta tavoittaa ne kayttajat, jotka todennakoisimmin
ovat kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta, jolloin kampanjan tehokkuus ja mainosbudjetin tuotto
paranevat. Kuluttajat odottavatkin nykypaivana entista personoidumpia ja paremmin mielenkiin-
toihinsa sopivia mainoksia, mika vaatii markkinoijilta mahdollisimman hyvaa datan hyddyntamista
seka optimointia. Lahtinen ja muut (2024, 78) nostavat esiin, ettd asiakassegmentoinnissa tulee
painottaa juuri ostotarpeisiin ja -mieltymyksiin liittyvia kriteereita ja suunnata vahemman huomiota
demografisiin ja muihin asiakkaiden taustamuuttujiin. Kohderyhman ymmarrys ohjaa seka viestin-
nallisia valintoja ettd mainonnan kanavavalintoja. Lahtisen ja muiden (2024, 78) mukaan asiakas-
segmentoinnissa ei ole kysymys olemassa olevien asiakkaiden jakamisesta ryhmiin vaan nimen-
omaan markkinan eli kaikkien potentiaalisten asiakkaiden jakamisesta ryhmiin, jotta yritys kykenee

tunnistamaan my0s uusia asiakasryhmia.

Kun kohderyhma on maaritelty, suunnitellaan viestinnan ydin: mita halutaan sanoa, milla savylla, ja
mita toimintaa kayttajalta halutaan. Tassa vaiheessa maaritellaan kampanjan paaviesti, mahdolli-
set alaviestit seka visuaalinen ja verbaalinen ilme. Kampanjan onnistuminen edellyttaa tarkoin har-
kittua kanavastrategiaa, jossa valitaan tarkoituksenmukaiset mainoskanavat tavoitteen ja kohde-
ryhman perusteella. Samalla suunnitellaan, millaisia mainosmuotoja ja -sisaltdja kaytetaan vali-
tuissa kanavissa — esimerkiksi staattisia kuvia, karuselleja, videoita tai dynaamisia. Kanavavalinnat

vaikuttavat paitsi ndkyvyyteen, myos siihen, millaista dataa ja mittareita kampanjasta saadaan.

Kampanjan taloudellinen resursointi maarittelee pitkalti sen laajuuden ja mahdollisuudet. Laajem-
massa kuvassa mainonnan suunnittelu tehdaan vuosi kerrallaan. Hy6tylainen (2021, 27) haastaa
perinteista vuosisuunnittelumallia ja nostaa esiin tarpeen tarkastella miten validi toimintatapa se on
taman paivan muuttuvassa maailmassa. Vuosisuunnittelussa kannattaisi Hyotylaisen mukaan kes-
kittya isojen teemojen, kuten investointiallokaatioiden, tavoitteiden ja fokusalueiden maarittelyyn.
Kun iso kuva on maaritelty, on myds helpompi hallita poikkeustilanteita. Nykyinen ajanhenki vaatii
enemman mukautumiskykya ja mahdollisuuksia reagoida muuttuviin tilanteisiin. Budjettisuunnitel-
massa tulisi olla sen verran tilaa, etta se tarvittaessa joustaa, jos ja kun jotain sattuu. (Hy6tylainen
2021, 27.) Ennen kampanjan teknista toteutusta tulee maarittaa selkeat suorituskykymittarit (KPIt),
joiden avulla kampanjan onnistumista arvioidaan. Naita voivat olla esimerkiksi nayttokerrat, klik-
kausprosentti (CTR), konversioprosentti, asiakashankintahinta (CPA) tai mainonnan tuotto

(ROAS). Mittarit ohjaavat myos optimointia kampanjan elinkaaren aikana.

Kampanjasuunnittelun tavoitteena on rakentaa looginen ja strategisesti perusteltu kokonaisuus,
jonka pohjalta kampanja voidaan siirtaa kaytantdéoén teknisilla alustoilla, kuten Meta Ads Manage-

rissa. Huolellisesti suunniteltu kampanja ei ainoastaan paranna mainonnan tuloksia, vaan



mahdollistaa my0ds tehokkaan datan hyddyntamisen tulevissa toimenpiteissa. Kun asiantuntija ym-
martaa, miten kampanjoiden tavoitteet, kohderyhmat ja luovat materiaalit liittyvat yrityksen liiketoi-
minnallisiin paamaariin, han osaa toteuttaa kampanjat tarkoituksenmukaisesti, tehokkaasti ja ta-
voitteellisesti. Lisaksi prosessiajattelu auttaa digitaalisen mainonnan asiantuntijaa tunnistamaan
kehittdmisen ja optimoinnin mahdollisuuksia, mika on erityisen tarkeaa tuloksellisen digitaalisen
markkinoinnin nakodkulmasta. Kun asiantuntija tuntee mainonnan prosessin eri vaiheet, han pystyy
my0Os analysoimaan kampanjan dataa syvallisemmin, reagoimaan nopeasti mahdollisiin ongelmiin
seka kommunikoimaan paremmin asiakkaiden ja tiimin muiden jasenten kanssa. Kokonaisvaltai-
nen ymmarrys mainonnan suunnittelusta prosessina kehittdd myos asiantuntijan ajattelukykya ja

auttaa etenemaan kohti itsenaisempaan kampanjasuunnittelua.
2.3 Sosiaalisen median mainonta Metassa

Digitaalisessa mainonnassa on kaytdssa useita erilaisia mainosmuotoja, joilla yritykset voivat ta-
voittaa kohdeyleisdnsa tehokkaasti eri kanavissa ja eri vaiheissa asiakaspolkua. Keskeisia digitaa-
lisen mainonnan muotoja ovat hakukonemainonta, sosiaalisen median mainonta, ohjelmallisesti
ostettava display-mainonta, videomainonta, natiivimainonta seka uudelleenmarkkinointi. Mainos-
muodon valinta perustuu kampanjan tavoitteeseen, kohderyhman kayttaytymiseen ja siihen, missa

vaiheessa asiakaspolkua asiakas kulloinkin on.

Tama tyo kasittelee mainontaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on digitaalisen viestin-
nan ymparisto, joka koostuu kayttajien tuottamista ja jakamista sisalloista, verkostoitumisesta seka
vuorovaikutuksesta alustojen ja sovellusten valitykselld. Se mahdollistaa kaksisuuntaisen kommu-
nikaation seka yksildiden, etta yritysten valilla. (Tuten & Solomon 2017, 4-6; Heinonen 2019, 12).
Sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa merkittdvana osana ihmisten arkea, viestintaa ja
kulutuskayttaytymista. We Are Socialin ja Meltwaterin Digital 2025: Global Overview raportin mu-
kaan helmikuussa 2025 maailmanlaajuisesti aktiivisia sosiaalisen median kayttajia oli 5,24 miljar-
dia, mika vastaa 63,9 prosenttia koko maailman vaestosta. Tyypillinen internetin kayttaja viettaa
sosiaalisessa mediassa 2 tuntia ja 21 minuuttia paivassa. (DataReportal, Meltwater, We Are Social
2025.)

Erkkola (2008) nostaa sosiaalisen median ominaispiirteista esiin vapaaehtoisuuden ja matalan jul-
kaisukynnyksen. Tuotettu sisaltd on tavallisesti heti luettavissa ja kommentoitavissa. Sugimoto,
Work, Lariviére ja Haustein (2017) nostavat kuitenkin esiin, ettd sosiaalinen media on maaritelty eri

tavoin eri tutkimuksissa ja maaritelma muokkautuu jatkuvasti uusien palvelujen myota.

Sosiaalisen median mainonnalla viitataan maksettuun nakyvyyteen ja kohdennettuun viestintdan

alustoilla, joissa kayttajat ovat aktiivisesti vuorovaikutuksessa keskenaan ja brandien kanssa.
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Mainonnan merkittavimpia hyotyja sosiaalisessa mediassa ovat Lahtisen ja muiden (2022, 89) mu-
kaan tehokkaat kohdentamisominaisuudet, mittauksen reaaliaikaisuus sekd mahdollisuus rakentaa

asiakassuhteita jatkuvan vuorovaikutuksen kautta.

Sabrin (2021, 2) mukaan sosiaalinen media, joka alun perin toimi ihmisten valisen vuorovaikutuk-
sen alustana, on sittemmin kehittynyt alustaksi, jota voidaan tehokkaasti hyodyntaa brandin ase-
moinnissa, mainonnassa ja monissa muissa markkinoinnin johtamisen osa-alueissa. Tama nakyy
myads yritysten sosiaalisen median mainontaan kayttamien eurojen maarassa. Kantarin (1.1.2025)
toteuttaman tutkimuksen mukaan mainostajat kayttivat vuonna 2024 sosiaalisen median mainon-
taan 240 miljoonaa euroa, joka on yli 18 prosenttia kaikesta mediamainontaan kaytetysta euro-

maarasta.

Tassa opinnadytetydssa keskitytdan erityisesti Metan mainontaan eli mainontaan Facebook- ja In-
stagram-alustoilla. Nama kanavat ovat usein ensimmaisia, joista aloittelevat digitaalisen mainon-
nan asiantuntijat aloittavat uransa niiden helpon kaytettavyyden ja laajan kayttajapohjansa vuoksi.
Kepioksen koonnin mukaan Facebookissa pystytdan potentiaalisesti tavoittamaan 2,24 miljardia ja
Instagramissa 1,68 miljardia kuluttajaa. Taten voidaan todeta sosiaalisen median olevan yrityksille
yksi digitaalisen mainonnan keskeisimmista ja tehokkaimmista kanavista tavoittaa kuluttajat. (Ke-
pios, We Are Social, Meltwater 2024.)

Meta-mainonnan avulla yritykset voivat rakentaa visuaalisesti kiinnostavaa ja kohdennettua mai-
nontaa, joka tukee kaupallisia tavoitteita. Tavoitteet voivat vaihdella brandin tunnettuuden kasvatta-
misesta liikenteen lisdamiseen ja suoraan konversioon/myyntiin. Tarkemmin tavoitevaihtoehdot on
kuvailtu taulukossa 1. Metan mainosalustalla voidaan rakentaa kampanijoita, jotka tukevat luvussa
x esitettyja asiakaspolun eri vaiheita, aina ensimmaisesta huomion herattamisesta konversioon ja

asiakassuhteen yllapitoon saakka. (Komulainen 2023, 138; Meta s.a. a.)
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Taulukko 1. Meta Ads Managerin kampanjatavoitteet (Meta s.a. a)

META Ads Manager

TAVOITE MILLOIN KANNATTAA HYODYNTAA?

Myynti (Sales) Tavoitteena on lisata tuotteiden tai palveluiden myyntia verkkokau-

passa tai fyysisessd myymalassa.

Liidit (Leads) Kerataan potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja tai muita tietoja

tulevaa yhteydenottoa varten.

Sitoutuminen (Engagement) Lisataan vuorovaikutusta, kuten tykkayksia, kommentteja ja jakoja,

yrityksen sisallén kanssa.

Sovelluksen edistaminen Edistetdan mobiilisovelluksen latauksia ja kayttoa.

(App promotion)

Liikenne (Traffic) Onhjataan kayttajia yrityksen verkkosivustolle tai sovellukseen.

Tiedostaminen (Awareness) Lisatdan brandin tai tuotteen tunnettuutta laajalle yleisélle

Metan alustat tarjoavat laajan ja monipuolisen verkoston, jonka avulla yritykset voivat tavoittaa eri-
laisia kohderyhmia tarkasti kayttajien demografisten tietojen, kiinnostuksen kohteiden ja kayttayty-
misen perusteella. Meta mainonnan keskeinen vahvuus onkin sen kohdennettavuus. Alustat keraa-
vat valtavan maaran tietoa kayttgjista, kuten heidan demografisia tietojansa seka tietoa kayttayty-
misesta ja kayttajien kiinnostuksenkohteista, joita mainostajat voivat hyddyntda mainonnan tark-
kaan kohdistamiseen. (Komulainen 2023, 139; Quesenberry 2025, 15.)

Kehittyneiden kohdennusvaihtoehtojen lisaksi Meta tarjoaa laajat mahdollisuudet kampanjoiden
optimointiin (Komulainen 2023, 139). Metan mainosmuodot vaihtelevat kuvapohjaisista mainok-
sista videoihin, koko naytén tarinamainoksiin (stories), karusellimainoksiin seka fiidipohjaisiin col-
lection -mainoksiin, minka ansiosta alustat soveltuvat monipuolisesti erilaisiin mainostajien tarpei-
siin ja tavoitteisiin (Meta s.a. b). Kohdennustyokalujen avulla mainoksia voidaan raataléida hyvinkin
tarkasti esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden, aiemman verkkokayttaytymisen tai Lookalike-yleiso-

jen perusteella. (Meta s.a. c, Meta s.a. d, Meta s.a. e.) Mainontaa Metassa toteutetaan Meta
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Business Managerin kautta. Business Manager on hallintatydkalu, jonka avulla yritykset voivat kes-

kittaa ja hallita kaikkia yrityksensa Metaan liittyvia resursseja yhdessa paikassa. (Meta s.a. f.)
2.4 Mainonnan vastuullisuus ja eettisyys Meta-mainonnassa

Mainonnan vastuullisuus ja eettisyys ovat korostuneet viime vuosina digitaalisen mainonnan, erityi-
sesti Meta-alustan yhteydessa. IAB Finlandin (25.5.2023) maaritelman mukaan vastuullinen digi-
mainonta rakentuu ymparistovastuullisuuden, sosiaalisen vastuullisuuden seka taloudellisen kesta-
vyyden periaatteille. Sosiaalisen vastuullisuuden nakdkulma on erityisen merkittava Meta-mainon-
nassa, jossa kohdennettu mainonta perustuu pitkalti kayttajiltd kerattyihin henkilGtietoihin. Tassa
yhteydessa mainostajien tulee varmistaa tietosuojan toteutuminen seka kayttgjien yksityisyyden

kunnioittaminen.

Evasteiden ja henkildtietojen kasittelya ohjaa Euroopan unionin yleinen tietosuoja-asetus (GDPR,
General Data Protection Regulation). Tama asetus tuli voimaan kaikissa EU-maissa vuonna 2018
ja sen tavoitteena on suojata luonnollisten henkildiden henkildtietoja, mahdollistaa tietojen vapaa
likkuvuus sekd kumota aiempi henkilétietojen kasittelya koskeva direktiivi 95/46/EY (Euroopan
parlamentin ja neuvoston asetus 2016/679/EU). GDPR:n keskeisia periaatteita ovat tiedon mini-
mointi, kayttétarkoituksen selkeys seka kayttajien oikeuksien turvaaminen. Metan alustalla mainos-
tajien vastuulla on huolehtia siita, ettd kohdennettu mainonta perustuu kayttajien selkeasti ilmais-
tuun suostumukseen ja ettd kayttajat ymmartavat, miten heidan tietojaan kaytetddn mainonnan

kohdentamisessa.

Liséksi Euroopan unionin sdadds Digital Markets Act (DMA) asettaa erityisvelvoitteita suurille Me-
tan kaltaisille digitaalisille alustoille, jotka toimivat niin sanottuina "portinvartijoina" (gatekeepers).

Saadoksen tavoitteena on varmistaa digitaalisten markkinoiden reiluus ja kilpailtavuus. Se saante-
lee portinvartijoiden vastuuta tarjota kayttajille selkeita ja aidosti vapaaehtoisia vaihtoehtoja henki-

IGtietojen kaytdlle ja estda niiden monopoliaseman vaarinkaytté mainonnan kohdentamisessa.
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3 Kampanjan trafikoiminen Meta Adsiin

Digitaalisen mainonnan ammattilaisen tarkeimpiin tyévalineisiin kuuluvat mainonnanhallintajarjes-
telmat, joiden avulla maksettua mainontaa voidaan suunnitella, toteuttaa ja optimoida tehokkaasti
eri alustoilla. Tassa luvussa perehdytdan Metan mainonnanhallintajarjestelmaan Meta Ads Mana-
geriin ja mainoskampanjoiden trafikoimisen prosessiin seka kampanjoiden rakentamiseen konk-

reettisesti Metan alustalle.

Aluksi esitellaan yleisesti mika Meta Ads Manager on, mita se mahdollistaa ja mihin tarkoituksiin
sita kaytetaan. Taman jalkeen syvennytaan konkreettisesti siihen, mita trafikoiminen tarkoittaa, mi-
ten trafikoimisen prosessi toimii ja lopuksi tarkastellaan, miten mainoskampanja luodaan Meta Ads
Manageriin. Lisaksi luvussa tarkastellaan mainonnan mittaamista seka niita keskeisia huomioitavia
tekijoita, jotka liittyvat kampanjan optimointiin kampanjan aikana. Kampanjoiden tehokkuuden pa-
rantaminen vaatii jatkuvaa arviointia ja reagointia esimerkiksi mainosten suoriutumiseen ja budjetin

kayttoon.

Luvun tavoitteena on antaa aloitteleville mainonnan asiantuntijoille selkea ja kdytannonlaheinen
ymmarrys siita, miten kampanjan rakentaminen ja mainonnanhallinta tapahtuu Meta Ads Manage-
rin kautta. Naiden perusteiden ymmartadminen tukee sekd kampanjoiden onnistumista etta analy-
tiikkkaan pohjautuvaa paatoksentekoa. Luvun tuottamisessa on hyddynnetty ChatGPT 4.5 kielimal-
lia tekstin sujuvoittamisen apuna. Syétteena kaytettiin: "Muotoile kirjoittamani teksti sujuvammin ja

mahdollisimman laadukkaasti”.
3.1 Mainonnanhallintajarjestelma Meta Ads Manager

Meta Ads Manager on Metan virallinen mainonnanhallintatydkalu, jonka avulla kayttdja voi suunni-
tella, toteuttaa, hallita ja optimoida maksettua mainontaa Facebookissa, Instagramissa, Messenge-
rissa seka Audience Networkissa. Pian Meta mahdollistaa Suomessa mainonnan myds Thread-
sissa, joka tarjoaa uuden alustan keskustelupohjaisen sisallon hyédyntdmiseen mainonnassa.
(Anastasov 28.4.2025; Meta s.a. g.) Ads Manager on monipuolinen ja ammattimainen alusta, joka
tarjoaa kaikki keskeiset tydkalut digitaalisen kampanjoinnin eri vaiheisiin kampanjan tavoitteiden ja
kohdennuksen asettamisesta yksityiskohtaiseen tulosten raportointiin. Tydkalu mahdollistaa myos

mainosten esikatselun eri laitteilla, budjetin hallinnan seka A/B-testauksen (Meta s.a. h).

Advantage+ on Meta Ads Managerin automatisoitu tydkalusarja, joka hyddyntaa koneoppimista
mainonnan optimointiin eri osa-alueilla, kuten budjetin ja kohdeyleisdjen hallinnassa seka mainos-
ten sijoittelussa. Automaattisen optimoinnin avulla Meta pyrkii nayttdmaan mainokset niille kaytta-

jille, jotka todennakdisimmin reagoivat mainokseen halutulla tavalla. Sen tavoitteena on parantaa
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kampanjoiden suorituskykya vahentamalla manuaalista ty6ta ja ohjaamalla resursseja automaatti-
sesti tehokkaimmin toimiviin vaihtoehtoihin. Advantage+ parantaa alustaa tekemalla mainonnasta
skaalautuvampaa, dataohjatumpaa ja helpommin hallittavaa erityisesti aloittelijoille tai laajamit-

taista mainontaa tekeville organisaatioille. (Meta s.a. i.)

Aloittelevalle digitaalisen mainonnan asiantuntijalle Meta Ads Manager tarjoaa oppimisympariston,
jossa yhdistyvat teoria ja kaytantd. Sen avulla voi harjoitella kampanjoiden rakentamista, ymmartaa
yleis6jen toiminnan logiikkaa ja oppia tulkitsemaan keskeisia mainonnan mittareita. lisaksi tyokalu
kehittda kykya analysoida datan pohjalta ja tehda paatoksia kampanjoiden jatkotoimista. Meta Ads
Managerin kayton hallitseminen on keskeinen osa digitaalisen markkinoinnin osaamista, silla Meta-

alustat muodostavat merkittdvan osan yritysten mainosbudjeteista, erityisesti kuluttajamarkkinoilla
3.2 Trafikoimisen perusteet

Trafikoiminen (Ad trafficking) on termi, joka liittyy maksetun digitaalisen mainonnan ja kampanjoi-
den hallinnan prosessiin. Trafikoimisella viittataan mainosmateriaalien ja kampanijatietojen tuo-
mista ja julkaisemista mainonta-alustoille (Munro 18.9.2024). Trafikoiminen on keskeinen vaihe
mainoskampanjan kaynnistamisessa ja voi tapahtua useilla eri alustoilla ja tydvalineilla, kuten Meta

Ads Managerissa.

Trafikoiminen on kampanjan tekninen toteutusvaihe, jossa varmistetaan, etta kaikki kampanjan
osat ovat alustoilla oikein aseteltuina ja toimivat suunnitellulla tavalla. Kuvassa 5 on lyhyesti kuvat-
tuna trafikoimisen prosessi. Prosessi kattaa mainosmateriaalien valmistelun, kampanjarakenteen
luomi-sen, kohderyhmien maarittelyn, aikataulutuksen seka seurantatunnisteiden asettamisen. Se
on vai-he, jossa suunniteltu kampanja viedaan tuotantoon ja kaikki kampanjan asetukset ja mai-
nosmateriaalit saavat viimeisen vahvistuksen ennen kampanjan aktivoimista ja mainosten naytta-
mista kohderyhmille. (Munro 18.9.2024; Jacob 11.3.2025.)

Ennakkotarkastus ja
optimointi ennen
julkaisua

Mainosmateriaalien lataaminen Kampanjarakenteen Seurannan ja

ja asetusten maarittely rakentaminen analytiikan integrointi

Kuva 5. Digitaalisen mainoskampanjan trafikoimisen prosessi (Mukaillen Jacob 11.3.2025)

Kampanjan rakentamisen alussa kampanjamateriaalit vieddan mainonta-alustalle (Munro
18.9.2024). Vaihe sisaltdd muun muassa mainosten koon, formaatin ja mahdollisesti myds formaa-

tin mukaiset tekniset vaatimukset tayttavien tiedostojen Iahettdmisen, jotta mainokset nakyvat
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oikein eri laitetyypeilla ja -alustoilla (Iahde). Samalla maaritellddn kampanjan asetukset, kuten bud-

jetti, aikataulu, kohdeyleisd ja mainospaikat.

Taman jalkeen siirrytaan itse kampanjarakenteen luomiseen, eli mainoskampanjan jasentelyn ala-
ryhmiin ja mainosryhmiin, joissa eri mainokset sijoitetaan loogisesti (Meta Blueprint 14.6.2022).
Tama jasennys helpottaa kampanjan hallintaa, seurantaa ja analysointia, koska esimerkiksi eri

kohderyhmille suunnatut mainokset saadaan eroteltua omiin kokonaisuuksiinsa.

Osana trafikointia asetetaan myos kaikki tarvittavat seurantatunnisteet ja tracking-parametrit, kuten
pikselit, UTM-parametrit tai muut konversioseurantaan liittyvat elementit. Naiden avulla kerataan
tietoa mainosten toimivuudesta, klikkauksista, konversioista ja muista kampanjan tavoitteiden saa-
vuttamiseen liittyvista mittareista. Nain varmistetaan, ettd mainoskampanjan suorituskykya voidaan
mitata tarkasti. (Raespuro 2018, 173; Lahtinen ym. 2022, 115.)

Munro (18.9.2024) muistuttaa, ettd on tarkeaa tarkistaa kaikki huolellisesti ennen julkaisua. On siis
olennaista varmistaa, etta kaikki mainosmateriaalit ja asetukset ovat asetettu ja myos toimivat odo-
tetulla tavalla. Tama tarkoittaa esimerkiksi sen tarkistamista, ettd mainokset ladataan oikein eri lait-
teilla, ettd seuranta toimii kuten pitaa ja ettd kohdentaminen on asetettu kampanjan strategian mu-
kaisesti. Mahdolliset puutteet voidaan tassa vaiheessa korjata ennen kampanjan virallista kdynnis-
tysta.

Trafikoiminen on ratkaisevan tarkea prosessi maksetun digitaalisen mainonnan kampanjan elin-
kaaressa. Se varmistaa, ettd kampanjan kaikki elementit luovasta sisalldsta teknisiin asetuksiin
ovat oikein valmisteltuja ja organisoituja ennen kuin mainokset alkavat nakya kohdeyleisolle. Tama
vaihe on olennainen kampanjan menestyksen kannalta, silla se optimoi kampanjan suorituskyvyn
eri alustoilla. llman huolellista trafikoimista kampanja voi jaada tehottomaksi, koska sen elementit

eivat ole optimoituja tai taysin yhteensopivia alustan vaatimusten kanssa.
3.21 Luovien tekniset vaatimukset

Digitaalisen mainonnan kontekstissa termilla "luovat” (engl. creatives) viitataan mainoskampanjan
visuaalisiin ja sisalldllisiin aineistoihin, joiden tehtava on herattda kohdeyleisén huomio, valittaa
viesti ja ohjata kayttaytymista haluttuun suuntaan. Luovat voivat sisaltdd muun muassa kuvia, vide-
oita, grafiikkaa, mainosteksteja seka esiintya erilaisissa mainosmuodoissa, kuten karusellit, banne-
rit ja responsiiviset mainosyhdistelméat. (Google s.a. a.; Meta s.a. j.) Jokaisella kanavalla on omat
tekniset vaatimuksensa luovien suhteen ja aloittelevan asiantuntijan on hyva ymmartaa ne, jotta

luovien trafikoiminen mainosalustoille onnistuu.
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Etenkin Metan alustoilla oikeanlaisten kuvakokojen ja kuvasuhteiden kayttaminen ovat keskeisia
tekijoitd mainosten toimivuuden ja visuaalisen laadun kannalta (Meta s.a. j). Taulukossa 2 on esi-

tetty talla hetkelld Metan laajimmin suosittelemat kuvakoot mainostajille.

Taulukko 2. Metan mainonnassa kaytettavat suositellut kuvasuhteet ja -koot eri mainospaikoille

(Mukaillen Meta s.a. j)

Mainospaikka Kuvasuhde Suositeltu kuvakoko Huomioitavaa

Facebook ja Instagram | 1:1 1080x1080 Nelidmuoto, toimii hyvin

Feed mobiilissa ja tietoko-
neella

Facebook & Instagram | 4.5 1080x1350 Pystykuva, parempi na-

feed kyvyys mobiililaitteilla.
Tarjoaa enemman tilaa
pystysuunnassa

Stories & Reels 9:16 1080 x 1920 Pystymuotoinen koko,

tayttaa koko naytoén

Meta suosittelee kayttdmaan korkearesoluutioisia kuvia, joiden leveys on vahintaan 1080 pikselia,
ja varmistamaan, etta kuvat ovat JPG- tai PNG-muodossa. Lisaksi on suositeltavaa pitaa kuvatie-
doston koko alle 30 MB:n, jotta latausajat pysyvat lyhyina ja kayttajakokemus on sujuva. Kuvan tar-
kein sisaltd on hyva pitda keskitettyna ja valttaa reunoille jaavaa tekstia, jotta automaattiset rajauk-
set eivat leikkaa sisaltda. Videoiden osalta tekniset vaatimukset vaihtelevat mainospaikan mukaan
mutta yleinen suositus on 1-15 sekunnin pituiset, mahdollisimman Ilyhyet videot, jotka kiinnittavat
kuluttajan huomion heti ensimmaisen sekunnin aikana. Videot tulee olla MP4, MOV tai GIF muo-
doissa. Noudattamalla naitad suosituksia mainostajat voivat varmistaa, ettd heidan mainoksensa
nayttavat ammattimaisilta ja toimivat tehokkaasti eri mainospaikoilla Metan alustoilla. (Meta s.a. j;
Meta s.a. k.)

Vaikka mainosmateriaalit, kuten kuvat ja videot, tulevat usein valmiina toimeksiantajalta tai mainos-
tajalta, on aloittelevan mainonnan asiantuntijan tarkeaa hallita Metan yleisimmat kuvasuhteet, ku-
vakoot ja tekniset vaatimukset. Tama osaaminen mahdollistaa mainosten oikeaoppisen julkaisemi-
sen, materiaalien tarkastamisen laadun ja toimivuuden varmistamiseksi. Esimerkiksi vaara kuva-
suhde voi johtaa siihen, ettd mainos rajautuu epaedullisesti tai ei nay ollenkaan tietyissd mainos-

paikoissa, mika heikentda kampanjan tuloksellisuutta. Lisaksi Metan automaattiset
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sijoittelutoiminnot edellyttavat tiettyjen formaattien hallintaa, jotta mainonta skaalautuu eri laitteille
ja ymparistoihin mahdollisimman tehokkaasti. Nain ollen teknisten perusvaatimusten hallinta on
tarkea osa mainonnan asiantuntijan ammattitaitoa ja digitaalisen kampanjasuunnittelun kokonai-

suutta.
3.2.2 Seurannan asettaminen

Mainonnan asiantuntijana on olennaista ymmartdd mainoskampanjoiden tehokkuutta, jotta todel-
lista vaikuttavuutta on mahdollista saavuttaa. Seurannan avulla voidaan ymmartaa, miten kayttajat
reagoivat mainoksiin ja mita tapahtuu klikkauksen jalkeen (Wong 3.8.2023.). Keskeisia teknisia

tydkaluja tdssa prosessissa ovat seuranta-pikselit ja UTM-parametrit.

Seurantapikseli Meta Pixel on pieni koodinpatka, joka upotetaan verkkosivustolle. Se mittaa mai-
noksen valityksella sivustolle saapuneita kavijoita ja heidan tekemiaan toimenpiteita. Pikselin
avulla voidaan mitata esimerkiksi konversioita, kuten ostotapahtumia. Pikseli my6s varmistaa mai-
nosten nakyvyyden oikeille ihmisille, luo kohderyhmia mainoksia varten ja mahdollistaa lisamainos-

tydkalujen kayttdmisen Metassa. (Meta s.a. k; Raespuro 2018, 173.)

Lahtinen ja muut (2022, 115) suosittelevat aloittelevien mainonnan asiantuntijoiden opastamista
verkkosivuille vievien linkkien oikeanlaiseen merkintdan, jotta eri kanavat ja kampanjat voidaan
tunnistaa oikein. UTM-parametrit (Urchin Tracking Module) ovat URL-osoitteisiin liitettdvia seurata-
tunnisteita, joiden avulla voidaan analysoida verkkosivuliikenteen alkuperaa ja kayttaytymista tar-
kemmin. Ne eivat vaikuta sivun toimintaan tai sen sisaltéén, mutta ne tarjoavat yksityiskohtaista
tietoa siita, mistad kanavasta, kampanjasta tai mainosmuodosta kayttaja on saapunut verkkosivus-
tolle. Yleisimmin kaytettyja UTM-parametreja ovat Metassa/Facebookissa utm_source, utm_me-
dium (esimerkiksi (paidsocial) ja utm_campaign, jolla voidaan nimeta tietty kampanja. Naita tietoja
hyddynnetaan tyypillisesti analytiikkatyOkaluissa, kuten Google Analyticsissa, joka tunnistaa UTM-

parametrit ja erittelee ne omiksi lahteikseen liikennedatassa. (Wong 3.8.2023; Meta s.a. m.)

Lyytikka (2.4.2025) nostaa esiin johdonmukaisuuden tarkeyden kaytanteissa ja suosittelee kayt-

tamaan vain pienia kirjaimia source, campaign ja medium tunnisteissa, silla suurin osa automaatti-
sista tagityokaluista toimii nain. Lahtinen ja muut (2022, 115) mukaan analytiikan kerédma data ei
saisi sisaltaa henkilokohtaisia tietoja seka kehottavat aktiivisesti seuraamaan jatkuvasti kehittyvaa

tietosuojaan liittyvaa lainsaadantoa seka tarvittaessa reagoimaan sen tuomiin muutoksiin.

UTM-parametrien merkitys korostuu erityisesti kampanjoiden seurannassa ja optimoinnissa, joita
kasitellaan paremmin luvussa 3.4. Niiden avulla voidaan vertailla eri kampanjoiden tehokkuutta,
tunnistaa parhaiten konvertoivat kanavat ja kehittdd mainonnan kohdentamista entista tarkem-

maksi. (Wong 3.8.2023.) Esimerkiksi mainonnan asiantuntija voi UTM-seurannan avulla todeta,
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ettd yksi kampanja tuo runsaasti liikennettd mutta heikosti konversioita, kun taas toinen kampanja,
vaikkakin pienemmalla budijetilla, tuottaa enemman tuloksia. Tallaisen tiedon avulla voidaan tehda
perusteltuja valintoja mainosbudjetin kohdistamisesta ja kampanjasuunnittelun kehittdmisesta. Li-
saksi UTM-parametrit ovat olennainen osa ammattimaista raportointia, silld ne mahdollistavat 13-
pindkyvan ja todennettavissa olevan tiedon esittdmisen asiakkaalle tai muille sidosryhmille. Yh-
dessa nama tyokalut, pikseli ja UTM, tarjoavat kokonaisvaltaisen kuvan mainonnan toimivuudesta

ja mahdollistavat dataperusteisen paatdksenteon optimoinnissa.
3.2.3 Taksonomia

Digitaalisen mainonnan taksonomialla viitataan jarjestelmalliseen luokitteluun ja nimeamiskaytan-
toihin, joiden avulla mainoskampanjat, mainosryhmat, kohderyhmat, mainokset ja muut kampanja-
elementit organisoidaan loogisella ja yhtenaisella tavalla (Lyytikka 24.6.2021). Ryan (2016, 156—
158) esittaa, etta digitaalisen mainonnan tiimeissa tydskentely vaatii yhteisia standardeja ja raken-
teita, jotta tiimit pystyvat tehokkaasti jakamaan tietoa ja kehittdmaan kampanjoita yhdessa. Selkea
taksonomia varmistaa, etta eri sidosryhmat, kuten mainostajat, mediatoimistot ja analyytikot, ym-

martavat kampanjarakenteet samalla tavalla.

Nevalainen (18.11.2024) on samaa mieltd ja nostaa esiin, ettd huonosti nimetty kampanja vaikeut-
taa tarkastelua myéhemmin. Mikali asiantuntijalla ei ole poikkeuksellisen hyvaa muistia, on epato-
dennakoista, ettd han kykenee palauttamaan mieleensa kampanjan alkuperaisen tarkoituksen,
kohderyhman tai toteutusajankohdan. Tamankaltaiset haasteet korostavat systemaattisesti raken-
netun nimeamiskaytannon ja markkinointidatan hallintamallin merkitysta, silla ne helpottavat olen-
naisesti kampanjoiden mybhempaa analysointia ja raportointia. Taksonomia ei ole pelkka tekninen
yksityiskohta vaan olennainen perusta tehokkaalle, ammattimaiselle ja pitkajanteiselle tydskente-
lylle. Lyytikka (24.6.2021) on samaa mielta ja esittaa, ettd kampanjoita nimettdessa on tarkeaa py-

sya johdonmukaisena.

Clifton (2010, 95-97) on havainnut, ettéd jos kampanjarakenne on epajohdonmukainen, voi se vai-
kuttaa myos mittausvirheiden syntymiseen, jotka vaaristavat tulosten tulkintaa ja johtavat huonoihin
paatoksiin. Taten voidaan todeta taksonomian parantavan kampanjahallintaa, tehostavan analy-
sointia seka vahentavan virheita. Taksonomian merkitys korostuu erityisesti suurissa kampanjako-

konaisuuksissa, useiden kanavien hallinnassa ja jatkuvassa optimoinnissa.

Vaikka yrityksilla voi olla omat kaytanteet ja ohjeistukset kampanjoiden taksonomian suhteen, aloit-
televan asiantuntijan on tarkeaa ymmartaa alan yleisesti kaytossa olevat lyhenteet kuvaamaan
kohdeyleis6a, jota pyritdan tavoittamaan. Nevalainen (18.11.2024) muistuttaa, ettd myds alustoilla

voi olla nimeadmisen suhteen omat kaytanteensa.
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Kampanjaa nimetessa on hyva sisallyttda nimeen brandi seka tuote. Lisdksi ajankohta, jolloin kam-
panja on kaynnissa. Kyse voi olla viikoista, kuukaudesta tai vuodesta. Kampanjanimi voi nayttaa
esimerkiksi talta: "Kampanjatyyppi_Tuote_Kanava_Kohderyhma_Ajankohta”. (Nevalainen
18.11.2024; Lyytikka 24.6.2021.)

Lisaksi yleisesti hyddynnetdan myds muita vakiintuneita kaytanteita, jotka liittyvat erityisesti kohde-
ryhmien maarittelyyn ja tavoittamiseen. Esimerkkeina tallaisista kaytanteista ovat prospecting- ja
geo-kampanjoiden yhdistelmat seka remarketing ja CRM yhdistaminen. Prospecting-kampanijoilla
tarkoitetaan markkinointitoimenpiteita, joissa kohderyhmaan kuuluvat henkil6t eivat ole aiemmin
olleet vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, ja joissa mainonta suunnataan laajoille, potentiaalisille
yleiséille. Termi geo puolestaan viittaa maantieteelliseen kohdentamiseen eli geolokaatioon, jolloin
kampanjat suunnataan tietylle alueelle, kuten maahan, kaupunkiin tai paikalliselle markkina-alu-

eelle.

Toinen vakiintunut kaytantéjen yhdistelma muodostuu remarketingista (uudelleenmarkkinointi)
sekd CRM:sta (asiakkuudenhallinta). Remarketing tarkoittaa markkinointikampanijoita, joiden ta-
voitteena on aktivoida aiemmin yrityksen tuotteista tai palveluista kiinnostuneet henkil6t suoritta-
maan jokin haluttu toimenpide, kuten ostos. Kaytanndssa remarketing-kampanijoilla pyritaan tavoit-
tamaan ja palauttamaan kayttajia, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta mutta eivat viela ole toteutta-
neet toivottua toimintaa. (Carmicheal s.a.) Naitéd kohderyhmia voivat olla esimerkiksi uutiskirjeen
tilaajat, kanta-asiakkaat tai yrityksen aiemmat asiakkaat. CRM-dataa voidaan hyddyntaa lataamalla
asiakastiedot suoraan mainosalustoille (esimerkiksi Facebook Ads Manageriin tai Google Adsiin),

jolloin kohdennettuja markkinointiviesteja voidaan tehokkaasti suunnata asiakkaille.

Eras teknisesti merkittdva, mutta usein vahalle huomiolle jaava yksityiskohta kampanjoiden ni-
meamiskaytanndissa on valinta tavallisen valiviivan (-) ja alaviivan (_) valilla. Naiden merkkien va-
linta vaikuttaa suoraan tiedon selkeyteen, analysoitavuuteen seka siihen, kuinka eri tekniset jarjes-
telmat tulkitsevat tietosisaltoja. Tavallista valiviivaa (-) kaytetdan yleisesti sanojen erottimena erityi-
sesti verkkoteknologioissa, kuten URL-osoitteissa ja hakukoneoptimoinnissa. Analytiikkatyokalut
seka monet muut digitaaliset jarjestelmat tunnistavat valiviivan sananerottimena, jolloin sanat erot-
tuvat toisistaan selkeasti. Tama helpottaa seka tiedon luettavuutta ettd sen tehokasta hakua eri jar-
jestelmissa. Kampanjoiden nimeamisessa valiviivan kayttéa suositellaan erityisesti silloin, kun tar-
koituksena on korostaa nimessa esiintyvien sanojen itsenaisyytta seka parantaa visuaalista luetta-
vuutta. Tama kaytantd on hyddyllinen etenkin tilanteissa, joissa kampanjatietoja jaetaan useiden
eri jarjestelmien tai sidosryhmien kesken, jolloin selked ja yhdenmukainen nimeamistapa tukee tie-

donhallintaa, tulkintaa ja jatkokayttéa. (Choudhary s.a.)
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3.3 Kampanjan trafikoiminen Meta Ads Manageriin

Taman luvun tavoitteena on esitella mainoskampanjan rakentamisen kaytannon vaiheet Meta Ads
Manager -tyokalussa, joka on esitelty aiemmin luvussa 3.1. Kampanjan trafikoimisen prosessi al-
kaa kampanjatavoitteen maarittamisesta ja paattyy varsinaisen mainoksen julkaisuun. Esimerkkita-
pauksena kasitelldan perustason kampanjaa, jonka keskeisena tavoitteena on mahdollisimman
laaja tavoittavuus. Tarkastelussa keskitytdan erityisesti kampanjan olennaisiin asetuksiin, kuten
kohderyhman maarittelyyn, budjetointiin, mainosten sijoitteluun seka tehokkuuden mittaamiseen
liittyviin ominaisuuksiin, jotka ovat tyypillisia nimenomaan Meta Ads Managerille. Lisaksi luvussa
nostetaan esiin erityisid huomioon otettavia seikkoja, jotka tukevat mainonnan tehokkuutta kam-
panjan eri vaiheissa. Tama kaytannénlaheinen lahestymistapa tarjoaa aloittavalle asiantuntijalle

valmiuksia toteuttaa menestyksekkaasti mainoskampanjoita alustalla.

Ensimmaiseksi kayttajan tulee siirtya osoitteeseen business.facebook.com ja kirjautua sisdan
omilla Facebook-tunnuksillaan tai luoda uusi tili, jos sellaista ei ennestaan ole olemassa. Sisaankir-
jautumisen jalkeen Meta Business Manager -kayttoliittymassa valitaan vasemman sivupalkin

kautta kohta "Mainonta", joka ohjaa kayttajan suoraan Meta Ads Manageriin.

Meta Ads Managerissa mainoskampanjan rakentaminen perustuu kolmitasoiseen kampanjaraken-
teeseen, joka koostuu kampanjatasosta (campaign), mainosjoukkotasosta (ad set) sekd mainosta-
sosta (ad) (Meta s.a. n.) Tama rakenne on esitetty havainnollisesti kuvassa 6. Aloittelevan asian-
tuntijan on tarkedd ymmartaa tama, silla jokaisella tasolla tehdaan erilaisia maarittelyja, jotka vai-

kuttavat kampanjan toimintaan, tehokkuuteen ja lopputulokseen.

Kampanjataso
(Campaign)

)

|| Mainosjoukkotaso
(As et)

—_—
)

L4 Mainostaso (Ad)

 —
Kuva 6. Meta Ads Managerin kampanjarakenne

Meta Ads Manager -ymparistossa kampanjan luominen aloitetaan klikkaamalla "Luo uusi kam-
panja" -painiketta. Tama avaa nakyman, jossa kayttajaa ohjataan valitsemaan mainoskampanjan
tavoite (kuva 7). Tavoitteet on esitelty luvussa 2.3. Kampanjatavoitteen valinta maarittéa sen, mil-

laisia asetuksia kayttaja jatkossa maarittelee kampanjalleen (Meta s.a. a).
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Kuva 7. Kampanjan luomisen aloitusnakyma ja tavoitteen asettaminen. Kuvakaappaus Meta Ads

Managerista

Kampanjatasolla maaritetdan kampanjan yleiset puitteet, kuten kampanjan nimi ja kampanjan ta-
voite (objective). Awareness-kampanjan tapauksessa tavoitteena on yleensa nakyvyyden ja tun-
nettuuden lisdaminen. Oikeasta alakulmasta painamalla "next” paastaan siirtymaan seuraavalle

tasolle. Eri tasojen valilla voi myos siirtyd myds suoraan vasemmasta palkista.

Mainosjoukkotasolla (ad set) maaritellaan tarkemmat asetukset kampanjan kohdentamiselle ja to-
teutukselle. Tassa vaiheessa maaritetaan mainosjoukon nimi seka valitaan, miltd Facebook- tai In-
stagram -sivulta mainoksia halutaan nayttaa. Talla tasolla voidaan asettaa mainosten toistotasoa
rajoittava frequency cap. Oletusasetuksena Meta tarjoaa 1x/viikossa mutta asetusta voi muuttaa
asettamalla cap tai target tason rajoitus (Meta s.a. 0). |hanteelliseksi toistotasoksi suositellaan
usein kahta toistoa viikossa. Myds kampanjan tarkka aikataulu maaritellaan tassa vaiheessa. Kam-
panjan budjetti voidaan mainosjoukkotasolla asettaa joko paivittdisena (daily budget) tai kampan-
jan koko keston kattavana budjettina (lifetime budget). Lifetime-budjetin kayttdé on yleensa suositel-
tavampi vaihtoehto, silla se mahdollistaa budjetin tehokkaamman optimoinnin kampanjan keston
aikana. On hyva huomioida, etta halutessa ylemmalla kampanjatasolla voidaan hydédyntaa Metan
omaa Advantage+ Campaign Budget -toimintoa, joka jakaa asetetun kokonaisbudjetin automaatti-

sesti eri mainosjoukkojen valilla optimaalisen tuloksen saavuttamiseksi (Meta s.a. p).
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Kuva 8. Kohdeyleisén maarittely. Kuvakaappaus Meta Ads Managerista

Mainosjoukkotasolla maaritetdan tarkasti myds kampanjan kohdeyleisd, mika on ratkaisevaa mai-
nonnan tehokkuuden kannalta (Kuva 8). Kohdeyleisdn maarittely toteutetaan Ads Managerissa Au-
dience Control -osiossa, jossa on tarjolla monipuolisia vaihtoehtoja yleison segmentointiin. Ensim-
mainen vaihe kohdeyleison maarittelyssa on maantieteellinen kohdennus. Yleis6a voidaan rajata
esimerkiksi maan ja kaupunkien perusteella, kuten luvussa 2.2 on esitetty. Kohdennus voidaan
tehda Meta Ads Managerissa myds yksittaisten postinumeroiden perusteella, mikd mahdollistaa
paikallisesti erittain tarkasti rajatun kohdentamisen. Taman lisaksi yleisdéa voidaan rajata demogra-
fisten ominaisuuksien mukaan, kuten ikaryhmien ja sukupuolen perusteella, seka valita mainonnan
kohderyhmalle kaytettava kieli. Esimerkiksi Suomessa mainostaessa on suositeltavaa maarittaa
kaytettava kieli, jotta mainokset nakyvat juuri oikeille vastaanottajille. Meta Ads Manager tarjoaa
myo6s mahdollisuuden syventaa kohdennusta hyodyntamalla kayttajien kiinnostuksiin ja kayttayty-
miseen liittyvia tietoja. Ta&ma ominaisuus sallii kohderyhman maarittdmisen yksityiskohtaisesti hei-
dan ilmaisemien kiinnostusten kohteiden, ostokayttaytymisen tai verkkokayttaytymisen perusteella,
joita kuvattiin aiemmin luvussa 2.1. Lisaksi kohderyhman maarittamisessa voidaan hyodyntaa Me-
tan tarjoamaa Advantage+ Audience -toimintoa, joka kayttaa koneoppimista potentiaalisimpien
kayttajien tunnistamiseen automaattisesti. Taman ominaisuuden avulla saavutetaan usein opti-
maalisia tuloksia erityisesti silloin, kun kohderyhmaa ei haluta rajata liian tarkasti tai kun tavoitel-

laan laajempaa nakyvyytta. (Meta s.a. e; Meta s.a. q.)

Tarvittaessa kayttaja voi myods valita Switch to Original Audience -toiminnon kautta kayttdonsa or-
ganisaation omaa asiakasdataa (CRM-yleisét) tai lookalike-yleis6ja, jotka pohjautuvat olemassa
oleviin asiakasprofiileihin. Tdma vaihtoehto mahdollistaa tarkemman raataléinnin silloin, kun kay-

tettavissa on riittdvan laadukasta ja maarallisesti merkittavaa asiakasdataa. Mainosjoukkotasolla
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tehtyjen yleisémaarittelyjen vaikutus nakyy visuaalisesti oikealla sijaitsevassa Audience Definition -
palkissa, joissa esitetdan arvioidun kohderyhman koko. Nain asiantuntija voi helposti seurata, mi-
ten tehdyt muutokset vaikuttavat kohderyhman laajuuteen ja potentiaaliseen tavoittavuuteen. Li-
saksi mainosjoukkotasolla maaritetdan mainosten sijoittelut. Voit kayttaa advantage+ placements
toimintoa tai manuaalisesti asettaa sijoittelut (manual placements), joissa mainoksen halutaan na-

kyvan. (Meta s.a. gq.) Tassa kohti valitaan myos benificiary eli milta tililtd mainonta laskutetaan.

Mainostasolla (ad) maaritelldan varsinaisen mainoksen konkreettiset ominaisuudet ja sisaltbase-
tukset. Tassa vaiheessa valitaan ne Facebook- ja Instagram-tilit, joilta mainoksia naytetaan ylei-
sodlle. Taman jalkeen paatetddn mainoksen muodosta, esimerkiksi yksittdinen kuva, karuselli tai
kokoelma (collection). Liséksi tdssa kohtaa on mahdollisuus valita, kdytetddnko multi-advertiser
ads -toimintoa, joka mahdollistaa mainosten nayttdmisen yhdessa muiden mainostajien sisaltdjen
kanssa. Taman hyddyllisyys riippuu erityisesti kampanjan tavoitteista ja brandin nakyvyystavoit-
teista. Mainoksen maaranpaaksi (destination) maaritetaan yleensa verkkosivusto (website), eika
selainlaajennuksia (browser add-ons) oman asiantuntijuuteni mukaan yleensa kayteta. Ad creative
-0siossa mainostajalla on mahdollisuus valita kaytettava media, kuten tietokoneelta suoraan ladat-
tavat kuvat tai videot. Mikali ladattavat tiedostot eivat tayta tietoperustan alaluvussa 3.2.1 asetet-
tuja muoto- tai kokovaatimuksia, jarjestelma ilmoittaa tasta virheilmoituksella. Samassa nakymassa
lisataan myos mainostekstit. Meta mahdollistaa nykyaan useampien otsikoiden ja leipatekstien li-

saamiseen yhteen mainokseen variaation lisaamiseksi.

Seurannan (Tracking) asetuksissa suositellaan kaytettavaksi verkkosivutapahtumaa (website
event), jos organisaatiolla on kaytdssaan Meta-pikseli. Mainoksen tehokkuuden seurantaan liite-

taan lisaksi UTM-parametrit (Kuva 9), jotka esiteltiin luvussa 3.2.2.

Build a URL parameter X

Fill out the fields in the form below to add parameters to your website URL To
automatically get information from your campaign. ad set or ad, click on each field and
select a dynamic parameter such as id=(lad.id}}. Learn more

Campaign

Campaign
medium

Kuva 9. UTM luominen. Kuvakaappaus Meta Ads Managerista
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Kampanjan rakentamisen jalkeen on suositeltavaa suorittaa huolellinen tarkistus ennen kampanjan
julkaisemista kuten Munro luvussa 3.2 esitti. Mikali mainostaja haluaa viela tehdd muutoksia kam-
panjaan, muokkausnakyma on mahdollista sulkea valitsemalla close, jolloin kampanja tallentuu
luonnostilaan ja maalaantuu vihrealla varilla. Kampanjan tavoitetta (objective) voi viela tassa vai-
heessa muuttaa, mutta julkaisemisen jalkeen tavoitteen vaihtaminen edellyttda uuden kampanjan
luomista, silld muutoksen mydta kaikki aiemmat asetukset nollautuvat. Kun kaikki kampanjan, mai-
nosjoukkojen ja mainosten asetukset on tarkistettu ja todettu oikeiksi, kampanja julkaistaan paina-

malla publish.

On tarkeaa huomioida, ettd mahdolliset myohemmat muutokset kampanjaan on julkaistava aina
erikseen. Pelkka tallennus ei riitd vaan jokainen muutos vaatii uuden Publish-toiminnon, jotta se
astuu voimaan. Lisdksi Meta Ads Manager -alusta voi ajoittain olla teknisesti epavakaa, joten yksit-

taiset viiveet tai virheilmoitukset eivat valttamatta tarkoita kayttajavirhetta.

Kampanjan hallinnan ja raportoinnin kannalta selkea nimeamiskaytantd on keskeinen, kuten lu-
vussa 2.3.3 esitettiin. T@man vuoksi kampanjan, mainosjoukkojen ja mainosten nimeamisessa
kannattaa hyddyntaa luvussa esitettyja periaatteita. Esimerkiksi selked, hierarkkinen nimeamismalli
tukee tehokasta analytiikkaa ja helpottaa kampanjoiden hallintaa erityisesti monimutkaisemmissa

rakenteissa.
3.4 Mainonnan mittaaminen ja optimointi

Yritysten investoidessa merkittavia resursseja digitaaliseen mainontaan, on ensiarvoisen tarkeaa
mitata ja arvioida tehokkaasti sijoitetun padoman tuottoa (Almestarihia, Ahmad, Bani Ahmadb,
Frangiehc, AbuAlSondosd, Nsere & Abdulkrim Zianif 2024 ). Hyétylaisen mukaan (2021, 29) mi-
kaan ei ole tarkeampaa kuin tuloksellisuuden osoittaminen. Hanen mukaansa markkinoinnilla voi
olla muitakin mittareita kuin eurot mutta ne eivat voi olla tarkeampia kuin eurot. Lahtinen ja muut
(2024, 157) ovat samaa mielta ja esittavat, ettd kun mittaaminen on kunnossa, pystytaan seuraa-
maan reaaliajassa, miten markkinointi edistaa lilketoiminnan tavoitteita ja miten markkinoinnin

omiin tavoitteisiin paastaan.

Kun ymmarretaan mittareita, voidaan niista muodostaa dataan perustuvia paatelmia ja optimoida
kampanjaa. Taulukossa 3 on esitetty millaisia mittareita kannattaa seurata, jotta saa peruskasityk-
sen mainonnan toimivuudesta. Tallaisia ovat muun muassa nayttokerrat, tavoittavuus, CPM ja klik-
kausprosentti (CTR%) (Meta 21.3.2025). Tarkasteltavat mittarit ovat aina riippuvaisia kampanjan
tavoitteesta. Reach kampanjassa mitataan erilaisia metriikoita kuin likenne kampanjassa. Hyotylai-
nen (2021, 47) nostaa esiin, etta vaikka teoriassa tavoite olisi hyva, on se hyddyton, jos sité ei

pysty mittaamaan. Tavoitteeseen on aina pystyttava vaikuttamaan tai parantamaan.
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Agrawal, Najafi-Asadolahi ja Smith ovat kuitenkin tunnistaneet, etta vaikka teknologia tarjoaa en-
nennakemattdmia mahdollisuuksia markkinoijille, se tuo mukanaan myos ainutlaatuisia hallinnolli-

sia ja operatiivisia haasteita.

Taulukko 3. Nakyvyytta ja tavoittavuutta ohjaavat metriikat

Néakyvyytta ja tavoittavuutta ohjaavat metriikat

Nayttokerrat (Impressions) Kertoo, kuinka monta kertaa mainos on naytetty kayttajille.
Tama on perustason mittari kampanjan nakyvyydelle, mutta ei

viela yksinaan kerro tehokkuudesta.

Tavoittavuus (Reach) limaisee, kuinka monta yksittaista kayttajaa on nahnyt mai-
noksen. Erottaa toistuvat nayttokerrat yksittaisten kayttajien

mukaan.

Katselukerrat (Video Views) Mittaa, kuinka monta kertaa mainosvideo on katsottu. Voidaan
raportoida erikseen 2 s, 6 s ja 100 % katselukerrat, jotka ker-

tovat katsojien sitoutumisen tasosta.

View Through Rate (VTR%) Prosentuaalinen osuus siita, kuinka moni katsoi videon esi-

merkiksi 6 sekuntiin asti tai loppuun saakka.

Toisto (Frequency) Kertoo, kuinka monta kertaa kampanjan aikana mainos on na-

kynyt kuluttajille. Tavoiteltava toistomaara viikkotasolla on 2.

Toimintaa ohjaavat metriikat

CPM (Cost Per Mille) Hinta per 1000 nayttdkertaa

Klikkihinta (Cost Per Click, CPC) Hinta per klikattu mainos

Klikkausprosentti (Click-Through Mittaa, kuinka moni mainoksen nahneista klikkasi siina olevaa
Rate, CTR%) linkkia (esim. kampanjasivulle tai sovelluksen lataamiseen).

Lasketaan jakamalla klikkien maara nayttéjen maaralla. Mitta-
rina sitd kaytetdan arvioimaan, kuinka kiinnostava mainos on

kohderyhman mielesta tai onko kohdennus ollut onnistunut.

Konversio (Conversion rate%) Prosentuaalinen osuus niista kayttajista, jotka suorittivat halu-
tun toiminnon (esim. osto, rekisterdityminen). Tarkein mittari

suoritusperusteisessa mainonnassa.
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Digitaalisen mainonnan optimoinnilla viitataan jatkuvaan prosessiin, jonka tavoitteena on maksi-
moida mainonnan tehokkuus suhteessa asetettuihin tavoitteisiin (Friedman 16.5.2025). Optimointi
edellyttda systemaattista tiedonkeruuta, analysointia ja mainoskampanjoiden hienosaatéa, jotta
saavutetaan paras mahdollinen tulos kaytettavissa olevalla budjetilla. Tahan kuuluu muun muassa
yleison kohdentamisen tarkentaminen, mainossisallon muokkaaminen, budjetin uudelleenallokointi
seka erilaisten jakelukanavien ja mainosmuotojen testaaminen. (Meta 21.3.2025.) Optimoinnin
keskeinen periaate digitaalisessa markkinoinnissa on datalahtdisyys: toimenpiteitéd ohjaa empiiri-
nen naytto siitd, mika toimii ja mika ei. Algoritmien ja koneoppimisen hyédyntaminen lisaa merkitta-

vasti kykya optimoida mainontaa reaaliaikaisesti ja kayttaytymiseen perustuen.

Raespuro (2018, 209) esittda yhden tarkeimmista asioista liiketoiminnan parissa olevan sen, etta
tehtyja asioita testataan jatkuvasti. Han nostaa esiin A/B testaamisen, jota myos Meta aktiivisesti
suosittelee hyddynnettavan. A/B-testausta kannattaa hyédyntaa Meta-mainonnassa, koska se
mahdollistaa mainosten suorituskyvyn objektiivisen vertailun seka mainossisaltdjen ja kohdennus-
strategioiden tehokkaan optimoinnin. Menetelma auttaa tunnistamaan parhaat ratkaisut, kuten vi-
suaaliset elementit, viestit ja kohdeyleisot, mika johtaa parempaan sitoutumiseen, korkeampaan
konversioasteeseen ja kustannustehokkaampaan mainontaan. (Meta s.a. r.) Molemmat esittavat
tarkeaksi, etta yhta asiaa testataan kerrallaan, jota voi olla taysin varma minka muuttujan ansioista
tuottamat tulokset ovat. Esimerkiksi liikenteen osalta ohjaa puolet kavijoista toiselle sivulle ja toisen
puolikkaan toiselle laskeutumissivulle. A/B-testauksen avulla voidaan vahentaa arvailua kampanja-
suunnittelussa ja tehda paatoksia todellisiin tietoihin perustuen, mika parantaa mainonnan tuotta-

vuutta merkittavasti.
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4 Digitaalisen oppaan laatiminen

Taman tyon tuotoksena syntyy digitaalinen opas. Oppaalla tarkoitetaan julkaisua, joka kokoaa yh-
teen keskeisimman tiedon ja ohjeistuksen tietysta aihealueesta (Cambridge Dictionary s.a. a). Digi-
taalisella taas tarkoitetaan teknologiaa ja viestintamuotoja, jotka hyddyntavat elektronista dataa tie-
don tuottamiseen, tallentamiseen, kasittelemiseen ja jakamiseen (Cambridge Dictionary s.a. b). Di-
gitaalinen opas viittaa taten ohjeistavaan tai informatiiviseen sisaltéon, joka on suunniteltu ja jul-

kaistu sahkoisessa muodossa, kuten sahkoisena tiedostona tai verkkoalustalla.

Tassa luvussa kasitellaan, millaisia periaatteita ja kaytantoja tulisi noudattaa digitaalista opasta ra-
kennettaessa. Luvussa tarkastellaan oppaan rakenteellisia vaatimuksia, sisallon selkeyttamisen
keinoja seka visuaalisen ilmeen merkitysta oppaan toimivuudessa. Tavoitteena on muodostaa ko-
konaiskuva siita, miten laadukas digitaalinen opas rakennetaan siten, etta se palvelee kohderyh-

maansa tehokkaasti ja innostavasti.
4.1 Millainen on hyva opas?

Hyvan digitaalisen oppaan suunnittelu edellyttda systemaattista lahestymistapaa. Oppaan kirjoitta-
jan tulee perehtya aiheesta l10ytyvaan taustamateriaaliin niin perusteellisesti, ettd han pystyy yhdis-
telemaan ja soveltamaan eri lahteista I0ytyvia ohjeita seka tietoja. Oivan (17.7.2017) mukaan en-
nen oppaan kirjoittamista on tarkeaa olla myds tarkka kasitys siita, kenelle opasta ollaan teke-

massa ja kuinka paljon oppaan kohderyhma jo entuudestaan tietda aiheesta.

Oppaan tulee muodostaa yhtenainen kokonaisuus, joka kasittelee ohjeistettavan asian kattavasti.
Sen on oltava loogisesti eteneva ja helposti ymmarrettava, jotta kayttaja pystyy hyddyntamaan
opasta mahdollisimman tehokkaasti. Sarkkisen (1.6.2021) mukaan loogisuus saavutetaan kKiinnitta-
malla erityistd huomiota ohjeen rakenteeseen, mika nakyy muun muassa otsikoinnissa ja antaa lu-

kijalle kasityksen sisallosta jo varhaisessa vaiheessa.

Oppaassa tulee selittaa yksinkertaisesti selkeaa kieltd kayttden, kuinka lukija pystyy noudattamaan
annettuja ohjeita kdytanndssa. Hyvassa oppaassa tulee olla selkeasti avattuna toiminnan kannalta
olennaiset vaiheet ja tiedot (Kankaanpaa & Piehl 2011, 296). Myds oppaan vaiheet tulee selittaa

yksityiskohtaisesti, jotta niitd on helppo seurata.

Kielitoimiston ohjepankki ohjeistaa selittdmaan kaytettavat termit ja lyhenteet auki. Oppaaseen on
hyva sisallyttdd kaskymuotoisia lauseita, jotta se on kayttajalle selkea ja ohjaa toimintaa tehok-
kaasti. (Selkokeskus 27.7.2021; Kotimaisten kielten keskus s.a.) Oppaassa toimintojen selittami-

nen voidaan toteuttaa ilman kaskymuotoa tai vaihtoehtoisesti opas voidaan rakentaa
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kaksiosaiseksi siten, ettd aluksi annetaan epasuora toimintaohje ja lopuksi kaytetdan kaskymuotoa

asian varmistamiseksi ohjeen lukijalle

Oppaita laatiessa tulee huomioida niiden saavutettavuus, jota maarittaa digipalvelulaki (Laki digi-
taalisten palvelujen tarjoamisesta 15.3.2019/306). Digipalvelulaki edellyttaa julkisen sektorin toimi-
joita seka osaa yksityisen ja kolmannen sektorin organisaatioita noudattamaan saavutettavuusvaa-

timuksia (Saavutettavuusvaatimukset s.a.a).

Hyva opas sisaltdd myods ohjauksen eteenpdin eli mita lukijan tulee tehda oppaan lukemisen jal-
keen. Opasta on myo6s hyva paivittaa ja pitda ajan tasalla tarvittaessa. Jos opasta paivitetdan, on
hyva kertoa mitd muutoksia siihen on tehty (Sarkkinen 1.6.2021). Oivan (17.7.2017) mukaan hyva
opas tuo lukijalleen aitoa arvoa ja parhaimmillaan vastaa kysymyksiin, joita lukija ei itse ole osan-

nut edes kysya.
4.2 Digitaalisen oppaan visuaalinen ilme

Oppaan visuaalinen ilme lisda sen houkuttelevuutta ja informatiivisuutta (Textbroker s.a.). Viestin-
nassa varien rooli on merkittdva. Varit vaikuttavat voimakkaasti tunteisiin, kayttaytymiseen ja paa-
toksentekoon. Jokaisella varillda on oma symbolinen merkityksensa ja vaikutuksensa, joka voi vaih-
della eri kulttuurien valilla (Cuvio s.a.). Opasta rakentaessa tulisikin tutustua varien merkitykseen ja

valita oppaan tavoitetta tukeva varimaailma.

Lansimainen lukija lukee diaa vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas. Taman vuoksi otsikon pitaa si-
jaita ylhaalla, ja aikajanan on kuljettava vasemmalta oikealle. Samasta syysta kaavion selite on ka-
tevampi vasemmalla ennen kaaviota kuin oikealla kaavion jalkeen. Jos esitetdan ennen—jalkeen-
pareja, ennen-kuva tulee sijoittaa vasemmalle ja jdlkeen-kuva oikealle. (Kortesuo & Sjéman 2017,
104.)

Typografia on olennaista parannettaessa luettavuutta. Vaikka estetiikka on tarkeaa, luettavuus,
hierarkia ja skaalattavuus tulisi asettaa tyylin edelle valitessaan digitaalisia kirjasintyyppeja (Abode
s.a.). Dioille tulee sijoittaa helppolukuisia fontteja ja valita kaksi paafonttia, yksi paafontti ja yksi tu-
kifontti. Paafontti puhuu aina isosti ja rohkeasti, ja tukifontti kertoo yksityiskohtia. (Kortesuo & Sj6-
man 2017, 155.)

Textbroker nostaa kuitenkin ohjeistuksessaan oppaan visuaalisen ilmeen yhta tarkeaksi kuin teksti-
sisallén. Grafiikat ja kuvat vetoavat lukijaan vahvemmin, mutta elementit tulee asemoida niin, etta
kokonaisuus nayttaa selkealta ja tyylikkaalta (Kortesuo & Sjéman 2017, 104). Valittujen kuvien tu-
lee tukea viestia, jota halutaan valittda (Kortesuo & Sjoman 2017, 134). Myds helposti ymmarretta-

vien vinkkien ja tehtavalistojen korostaminen parantaa tekstin luettavuutta (Textbroker s.a.).
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Kortesuo ja Sjoman (2017, 114) nostavat tyOkaluista esiin Canvan, joka tarjoaa helppokayttdisen
tydkalun digitaalisen oppaan visuaaliseen suunnitteluun. Sen avulla voi luoda selkeitd infograafeja,
valita yhtendaiset fontit ja varimaailmat seka rakentaa valmiita pohjia, jotka tukevat oppaan visuaali-

sen johdonmukaisuuden sailymista eri kayttotarkoituksissa.
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5 Puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteutusta ja valittuja menetelmia. Tutkimuksen tavoitteena
on syventaa ja tasmentaa tietoperustassa 2, 3 ja 4 esiin tuotuja aiheita. Tutkimustulokset yhdessa

tietoperustan kanssa muodostavat perustan oppaan laatimiselle.

Tutkimus tuottaa tietoa ymmarryksen ja paatdksenteon tueksi (Kananen 2017, 38). Tassa opinnay-
tetydssa laadullinen tutkimus auttaa selventamaan digitaalisen mainonnan asiantuntijoiden nake-
myksia ja kokemuksia, mika taydentaa oppaan sisalléllista syvyytta ja varmistaa, etta se vastaa

kaytannon tarpeisiin ja alan ajankohtaisiin vaatimuksiin.

Aineiston Aineiston Aineiston

koodaaminen luokittelu

Aineistonkeruu yhteismitallista
minen

Kuva 10. Laadullisen tutkimusprosessin vaiheet (mukaillen Kananen 2017, 131-132)
5.1 Laadullisen tutkimuksen menetelmavalinnat

Opinnaytetydn menetelmaksi valittiin laadullinen tutkimusote, koska tutkimuskysymyksen luonne
edellytti iimién syvallista ymmartamista ja kdytanndnlaheisen oppaan rakentamista asiantuntijatie-
don pohjalta. Laadullinen tutkimus mahdollistaa kokonaisvaltaisen tarkastelun ja ilmion selittami-
sen sen omassa kontekstissa (Kananen 2017, 32-33), mika oli erityisen tarkeaa digitaalisen mai-

nonnan kaytannén oppaan kehittdmisessa

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut. Tama menetelma
tarjosi joustavuutta ja systemaattisuutta siten, ettad valmiiksi maaritellyt teemat ohjasivat keskuste-
lua, mutta samalla mahdollistivat yllattavien ja yksityiskohtaisten nakékulmien esiin nousemisen
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.1.1). Puolistrukturoidun haastattelun avulla pystyttiin tehokkaasti
keraamaan konkreettisia ja sovellettavia ndkemyksia oppaan sisallésta, jolloin aineisto vastasi ai-

dosti kdytanndn asiantuntijatarpeisiin.

Vaikka laadulliseen tutkimukseen soveltuvat myos syvahaastattelu, dokumenttianalyysi seka tyo-
pajat, niiden kaytto ei ollut tdssa tapauksessa aikataulullisesti tai resurssien nakdkulmasta realis-
tista. Syvahaastattelu olisi rajannut haastateltavien maaran liian suppeaksi, ja dokumenttianalyysi

olisi tuottanut vdhemman relevanttia kdytanndn kokemustietoa. Tydpajojen jarjestaminen olisi
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puolestaan vaatinut merkittavasti lisdaikaa ja -resursseja (Akerblad & Seppénen-Jarvela 2024, luku
1.1).

Opinnaytetydssa hyddynnettiin konstruktiivisen tutkimusotteen piirteita, koska tavoitteena oli rat-
kaista kaytannon ongelma tuottamalla digitaalisen mainonnan opas. Vaikka laajaa konstruktion
testausta ei toteutettu, tydssa seurattiin konstruktiivisen otteen vaiheita: ongelman tunnistaminen,
ratkaisun kehittdminen ja alustava testaus kaytanndssa (Lukka 2001). Tama lahestymistapa tuki

tydn kaytannonlaheisyytta ja tavoitteen toteutumista realistisesti.

Valittu puolistrukturoitu haastattelumenetelma osoittautui tehokkaaksi ja tarkoituksenmukaiseksi
aineiston laadun ja syvyyden nakodkulmasta. Sen avulla saatiin konkreettisia nakemyksia ja yksi-
tyiskohtaista tietoa oppaan kehittdmiseen. Menetelman rajoituksena voidaan kuitenkin pitaa aineis-
ton suhteellisen suppeaa maaraa ja haastatteluiden rajattua maaraa, mika vaikuttaa tulosten yleis-
tettavyyteen. Tasta huolimatta menetelmavalinta oli onnistunut ja mahdollisti tydn tavoitteiden saa-

vuttamisen annetussa aikataulussa ja resursseilla.
5.2 Haastateltavien valinta

Haastateltavat asiantuntijat valittiin digitaalisen mainonnan kentalta eri kokemusvuosien mukaan,
jotta varmistaisin mahdollisimman monet eri ndkdkulmat. Jatkossa haastateltaviin viitataan nimilla

haastateltava 1 ja haastateltava 2 tai H1 ja H2 esittelyjarjestyksen perusteella.

Ensimmaiseksi haastateltavaksi valitsin maksetun sosiaalisen median mainonnan asiantuntijan,
jolla on kuuden vuoden kokemus alalta. Han toimii digitaalisen mainonnan asiantuntijana ja osallis-
tuu aktiivisesti mainonnan kehittdmiseen omassa organisaatiossaan seka seuraa alan muutoksia
ja trendeja. Valitsin hanet, koska han edustaa kokeneempaa asiantuntijaa ja pystyy tarjoamaan
laajempaa, strategista ndkdkulmaa digitaaliseen mainontaan. Toiseksi haastateltavaksi valitsin
mainonnan asiantuntijan, joka on vasta uransa alussa ja jolla on alle kahden vuoden kokemus
alalta. Hanella on tuoreessa muistissa mainonnan tekemisen alkuvaiheet ja ne tiedontarpeet, joita
aloitteleva tekija kohtaa. Tasta syysta han voi tarjota arvokasta nakokulmaa oppaan kohderyhman

nakokulmasta.
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Taulukko 5. Yhteenvetotaulukko haastateltavista

Haastatteluiden ja haastatel- | H1 H2

tavan tiedot

Haastattelun paivamaara 9.5. 13.5.
Haastattelun kesto 34min 22min
Kokemusvuodet maksetun 6 vuotta 2 vuotta

Meta mainonnan parista
Yl olevaan taulukkoon 5 on vedetty yhteen haastatteluiden seka haastateltavien perustiedot.
5.3 Asiantuntijahaastatteluiden suunnittelu ja toteutus

Haastattelujen suunnittelu alkoi toukokuun alussa ja haastattelut toteutettiin toukokuun puoliva-
lissa. Haastattelujen kysymysrunko (Liite 1) oli sama molemmille haastateltaville ja kysymykset oli-
vat mietitty opinnaytetyon tavoitteiden, tutkimusongelmien seka tarpeiden pohjalta. Haastattelu
koostui useammasta osasta. Kysymysrunko sisalsi taustakysymyksia, Meta mainontaan liittyvia
kysymyksia seka tuotettavaan oppaaseen liittyvistd kysymyksia. Kysymysrunko seka opinnayte-

tydn ja tuotettavan produktin tavoitteet |ahetettiin haastateltaville tutustuttavaksi etukateen.

Asiantuntijahaastattelut toteutettiin etdtapaamisina Microsoft Teams -alustan kautta, videohaastat-
telun kaltaisessa muodossa. Tampereen yliopiston tutkijatohtori Johanna Hokka (24.11.2020) ko-
rostaa verkkovalitteisten haastattelujen etuja ja haasteita kasittelevassa blogitekstissaan eduiksi
muun muassa matkakustannusten saastoja ja ymparistoystavallisyyttd. Kananen (2017, 114-115)
on Hokan kanssa samoilla linjoilla. Tama lahestymistapa osoittautuikin toimivaksi tavaksi tavoittaa

kiireiset asiantuntijat.

Asiantuntijahaastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina, jotta kaikille osallistujille varmistui tasaver-
tainen mahdollisuus tuoda nakemyksensa esille, vaikka myds ryhmahaastattelu olisi ollut mahdolli-
nen toteutustapa (Kananen 2018, 88). Haastattelut toteutettiin avoimesti ilman valmiita vaittamia,
mik& mahdollisti asiantuntijoille ilmidn kuvaamisen omin sanoin, vastaten samalla opinnaytetyon

tutkimusongelmiin ja oppaan sisaltévaatimuksiin.

Haastattelut tallennettiin osallistujien suostumuksella ja litteroitiin tutkimusaineiston analysointia
varten. Litterointi eli tekstimuotoon muunnettu aineisto voidaan Kanasen (2017, 134) mukaan usein
riittdd melko karkea taso, joka huomioi lauseen sanoman tiivistetyssa muodossa, jossa ei ole tuotu

esille vastaajan koko ilmaisua. Kananen (2017, 132) viittaa litterointiin myos termilla
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yhteismitallistaminen. Litterointi toteutettiin akateemisen tutkimuskaytannén mukaisesti, sailyttaen

puhujien ilmaisut mahdollisimman autenttisina analyysin luotettavuuden varmistamiseksi.
5.4 Aineiston analysointi sisaltoanalyysin keinoin

Aineistonkeruumenetelman paapaino oli luvussa 5.1 esitetyn mukaan haastateltavan vapaassa pu-
heessa, tulkinnallisuudessa ja merkitysten ymmartamisessa, joka on tuotettavan oppaan kannalta
tuottoisin valinta. Haastatteluista litteroidun aineiston analyysi tapahtui laadullisen teemallisen ana-
lyysin keinoin. Laadullinen teemallinen analyysi on menetelma, jossa tarkastellaan aineiston sisal-

t6a keskittyen siihen, mitéd merkityksia, ilmioita ja teemoja teksti tuo esiin (Kananen 2017, 131).

Teemallinen analyysi tuntui luontevimmalta, koska tarkoituksena oli syventya asiantuntijoiden ko-
kemuksiin, nakemyksiin ja suosituksiin. Myds haastattelurunko on rakenteeltaan teemoihin jaettu,
mika tukee analyysia. Koska tavoitteena on luoda kaytanndn opas, merkitysten ja tarpeiden tunnis-

taminen on oleellista produktin kannalta.

Litteroinnin jalkeen aineisto koodattiin. Koodaaminen sisaltéanalyysin valineena tarkoittaa proses-
sia, jossa laadullisesta aineistosta poimitaan merkityksellisia ilmauksia ja niille annetaan lyhyita ku-
vaavia nimikkeita eli koodeja (Kananen 2017, 136). Koodit tiivistavat, mistd puheessa on kyse ja
auttavat jasentdmaan aineistoa teemojen muodostamista varten. Kananen (2017, 137) huomaut-
taa, ettd koodaus on valivaihe, joka mahdollistaa analyysin. Koodauksella ei siis saa vahentaa ai-

neiston tiedon laadullista sisaltoa.

Koodausvaihetta seuraa luokitteluvaihe, jossa katsotaan mitkd koodit muodostavat oman ryh-
mansa (Kananen 2017, 132). Aineistolahtdisessa luokittelussa teksti luokitellaan sen mukaan, mita
aineistosta I6ydetaan. Nakokulma eli filtteri ratkaisee sen mita aineistosta etsitaan ja 16ydetaan.
(Kananen 2017, 141.) Paateemoiksi muodostuivat lopulta asiantuntijan tausta ja rooli, aloittelijoi-
den haasteet ja tarpeet, oppaan sisalléon tarpeet, kampanjoiden suunnittelu ja toteutus, tulosten
seuranta ja analytiikka, yleisimmat virheet, oppaan muoto ja esitystapa. Taman jalkeen teemoista

tehtiin yhteenvetoja, jotka esitellaan luvussa 5.5.

Teemoista Erotellaan
tehdaan nakemykset ja
yhteenvetoja ristiriidat

Haastattelut Aineisto

litteroidaan koodataan

Kuva 11. Analyysin eteneminen kaytannossa
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5.5 Haastattelujen tulokset

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta aloittelijoilla on haasteita Meta-mainonnan aloittami-
sessa. Haastateltava 2 nosti erityisesti esiin tekniset vaikeudet, kuten mainosalustan kayttoon liitty-
vat hankaluudet ja vaikeasti ymmarrettavat termit (esim. mainostasot, pikselit). Haastateltava 1
puolestaan korosti strategisen ymmarryksen puutetta; monet aloittelijat eivat hahmota mainontaa
osana laajempaa kokonaisuutta tai osaa valita oikeaa kampanjatavoitetta. Kummankin haastatelta-
van mukaan aloittelijoilta puuttuu usein taysin selkea ja yksinkertaistettu Iahtokohta, mistd mainon-

nan toteuttaminen kannattaa aloittaa.

Molemmat haastateltavat nakivat, etta kaytannonlaheiselle oppaalle on suuri tarve. Haastateltava 2
korosti, ettd oppaan tulisi sisaltaa erityisesti konkreettisia, vaihe vaiheelta etenevia ohjeita seka ha-
vainnollistavia kuvakaappauksia kampanjoiden rakentamisen eri vaiheista. Han painotti myés, etta
kaytannon vinkit ja suositukset tekisivat oppaasta erityisen arvokkaan. Haastateltava 1 oli samoilla
linjoilla, mutta lisasi, ettd oppaassa tulisi ehdottomasti kasitelld myds yleisimpia ongelmia ja virheita

seka niiden ratkaisemista, jotta aloittelijat voisivat valttaa tyypillisia kompastuskivia.

Haastateltava 1 nosti esiin kampanjan rakenteen ymmartamisen merkityksen. Han suositteli, etta
ennen kampanjan julkaisua tulee aina tarkistaa keskeiset tekniset ja sisalldlliset elementit kuten
oikea URL-osoite, mainoksen visuaalinen ja tekstisisaltod (luovat ja copy), sekd seurannan asetta-
minen. Haastateltava 2 toi lisdksi esiin kdytanndn vinkin siita, ettd mainosalusta saattaa olla toisi-
naan buginen, jolloin aloittelija voi helposti luulla tehneensa virheen. Han ehdotti ratkaisuna yksin-
kertaista kampanjan, mainosjoukon tai mainoksen kopioimista, jolloin mahdolliset tekniset ongel-

mat korjaantuvat helpommin.

Tulosten seuranta ja analytiikka koettiin tarkedksi mutta haastavaksi aiheeksi aloittelijoille. Haasta-
teltava 2 kertoi, etta ilman aiempaa kokemusta mittareiden tulkinta voi olla vaikeaa ja aluksi on
haastavaa ymmartaa, mita mittareita pitaa seurata missakin kampanjatyypeissa. Molemmat haas-
tateltavat olivat yhta mielta siita, ettd mittaamisen ymmartaminen on tarkeaa. He suosittelivat op-
paaseen konkreettisia neuvoja siita, miten tulkita tuloksia ja kuinka tehda kampanjan optimointia

kaytannossa.

Haastateltava 1 korosti erityisesti virheena sita, etta aloittelijat eivat aina tieda, mita he tekevat vaa-
rin, koska eivat osaa yhdistaa heikkoja tuloksia tehtyihin toimenpiteisiin. Han mainitsi myos vaarin
valitun kampanjatavoitteen olevan yleinen virhe, joka johtaa tehottomaan optimointiin ja heikkoihin
tuloksiin. Hadn huomauitti, ettd kampanjoiden optimointi jad usein tekematta tai perustuu arvailuun.
Kriittisena asiana kampanjan onnistumiselle haastateltava 1 piti kampanjatavoitteen ja kohderyh-

man huolellista maarittamista, sillad virheet naissa johtavat kampanjoiden epaonnistumiseen.
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Haastateltavat olivat yhtd mielta digitaalisen oppaan soveltuvuudesta. Haastateltava 1 piti tarkeim-
pana oppaan ominaisuutena helppoa ja selkeda esitystapaa seka loogista etenemistd. Han korosti,
etta tieto tulee olla helposti sisdistettavissa aloittelijoille, jotta se on oikeasti hyddyllista. Haastatel-
tava 2 puolestaan korosti konkreettisten kuvakaappausten ja visuaalisen esitystavan tarkeytta
kampanjarakenteiden ja asetusten havainnollistamisessa. Lisaksi han suositteli oppaan sisaltavan
kaytannon vinkkeja, erityisesti budjetin tehokkaaseen jakamiseen liittyen, koska aloittelijoilla on

usein epaselvaa, kuinka paljon rahaa kampanjoihin kannattaa kayttaa.

Haastatteluiden perusteella tarkedksi resurssiksi tunnistettiin UTM-parametrien hyddyntaminen
kampanjoiden seurannassa ja analytiikassa. Oppaaseen tulisi sisallyttaa selkeat ohjeet siita,

kuinka naita parametreja kaytetaan tehokkaasti kampanjatulosten mittaamiseen.

Haastateltavat olivat yksimielisia siita, ettd nykyiset laajat ja tekniset ohjeet ovat aloittelijoille han-
kalia ja aiheuttavat sekaannusta. Opasta pidetaan tarpeellisena, erityisesti aloittelijoiden nakokul-
masta. Sen tulisi olla selkea, kaytanndnlaheinen, ja loogisesti eteneva digitaalinen materiaali, joka
sisaltda seka strategisen tason ymmarryksen etta tekniset toteutusohjeet. Erityisesti visuaalisuus ja
konkreettiset esimerkit seka yleisten virheiden valttdminen nousivat olennaisiksi sisalldllisiksi ele-

menteiksi.
5.6 Tulosten hyédyntaminen oppaassa

Asiantuntijahaastatteluista saadut tulokset ovat erittdin arvokkaita Meta-mainonnan aloittelijoille
suunnatun digitaalisen oppaani sisallén suunnittelussa ja toteutuksessa. Tulosten perusteella op-
paan sisalto tullaan rakentamaan erityisesti vastaamaan aloittelijoiden tunnistettuja tarpeita ja
haasteita. Oppaan tavoitteena on madaltaa kynnysta aloittaa Meta-mainonta ja auttaa kayttajia ym-

martamaan kokonaisuutta seka yksityiskohtaisia toteutusvaiheita selkeasti ja kdytannonlaheisesti.

Oppaassa tulen korostamaan kampanjoiden kokonaisuuden hallintaa, erityisesti tavoitteiden aset-
tamista, oikean kohderyhman maarittamista, tehokasta budjetointia seka kampanjoiden seurannan
ja optimoinnin suunnittelua. Naiden vaiheiden hyva ymmartaminen ja hallinta tekee kampanjoista

tehokkaampia, jolloin myds oppiminen ja tulosten saavuttaminen on nopeampaa ja helpompaa.

Haastatteluiden perusteella on selvaa, ettd oppaassa tulee erityisesti painottaa niita kohtia, joissa
aloittelevat mainostajat tyypillisesti tekevat eniten virheita. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta
oppaassani tullaan selkeasti ja havainnollisesti kasittelemaan kampanjatavoitteiden valintaa, mai-
nosalustan kampanjarakenteiden ymmartamista seka teknisia yksityiskohtia, kuten mainosten luo-
via elementtejd, seuranta-asetuksia (kuten pikselit ja UTM-parametrit) seka mittariston ja analytii-

kan perusteita.



36

Tyokalujen ja resurssien osalta oppaassani tullaan keskittymaan erityisesti kdytannonlaheiseen
esittelyyn, joka selittda selkeasti ja konkreettisesti, miksi ja miten eri tyokaluja, kuten UTM-para-
metreja ja analytiikan seurantatyokaluja, kaytetaan kampanjoiden suunnittelussa, toteutuksessa ja

optimoinnissa.

Visuaalinen esitystapa, mukaan lukien kuvakaappaukset, konkreettiset esimerkit seka vaihe vai-
heelta etenevat ohjeistukset, tulevat olemaan keskeisessa roolissa oppaassani. Taméa varmistaa,
ettd aloittelijat voivat helposti seurata ohjeita ja ymmartavat selkeasti jokaisen toteutettavan vai-

heen ja niiden merkityksen.

Tuotettava opas pyrkii tarjoamaan aloittelevalle asiantuntijalle kokonaisvaltaisen mutta helposti
omaksuttavan ldhestymistavan Meta-mainontaan, yhdistden seka strategisen kokonaisuuden ym-
martamisen etta yksityiskohtaisten teknisten vaiheiden hallinnan. Haastatteluista saadut tiedot
mahdollistavat sen, ettd opas keskittyy juuri niihin asioihin, jotka ovat aloittelijoille haastavimpia ja

joissa oikeilla valinnoilla on suurin vaikutus kampanjoiden onnistumiseen.
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6 Digitaalisen mainonnan oppaan toteuttaminen

Empiirinen osa koostuu tuotoksen lahtétilanteen ja suunnittelun esittelysta seka varsinaisesta op-
paan tuottamisen kuvauksesta. Tassa luvussa kuvataan ja perustellaan kaikki keskeiset valinnat,
joita on tehty Meta-mainonnan oppaan laatimisessa aloitteleville digitaalisen mainonnan asiantunti-

joille.

Luvussa tarkastellaan my6s oppaan rakenteellisia ja visuaalisia ratkaisuja seka sita, miten laadulli-
sen aineiston ja palautteen perusteella tehtyja havaintoja on hyédynnetty kehittdmistydssa. Tavoit-
teena on antaa kattava kuva siita, millaisista osatekijoista oppaan tuotantoprosessi koostui, milla

perusteilla sisaltoja valittiin ja miten lopulliseen oppaan muotoon on paadytty. Valmis opas on luet-

tavissa liitteesta 2.
6.1 Tuottamisen lahtotilanteen kuvaus ja suunnittelun esittely

Opinnaytetyon tuotokseksi valikoitui kdytannonlaheinen Meta-mainonnan opas, jonka tarve tunnis-
tettiin seka oman kokemukseni etta empiirisen osan alaluvussa 5.5 esitettyjen kahden puolistruktu-
roidun asiantuntijahaastattelun tulosten perusteella. Haastatteluissa ilmeni, etta aloittelevat digitaa-
lisen mainonnan asiantuntijat kokevat usein epavarmuutta erityisesti kampanjatavoitteiden valin-

nassa, kohderyhman maarittelyn sekd mainonnan mittaamisen kanssa. Naihin konkreettisiin haas-

teisiin opas pyrkii vastaamaan.

Oppaan kohderyhmaksi maariteltiin Oivan (17.7.2017) ohjeistuksen mukaan selkeasti aloittelijat,
joilla ei vield ole syvallistd osaamista Meta-mainonnasta ja sen toimintaperiaatteista. Tavoitteena
oli tarjota kayttgjille helposti lahestyttava tyokalu digitaalisen mainonnan keskeisiin kasitteisiin seka
vaiheisiin. Oppaan avulla pyritddn madaltamaan kynnysta aloittaa itsenainen mainoskampanjoiden

suunnittelu ja toteutus Meta Ads Manager -tydkalulla.

Tuottamisprosessia rajoittivat erityisesti tiukka aikataulu seka aineistonkeruun suppeus tyoén alku-
vaiheen muutosten vuoksi. Tasta huolimatta oppaalle asetettiin selkeat laadulliset kriteerit: kaytan-
nénlaheisyys, visuaalinen selkeys ja kayttajaystavallisyys. Oppaan laatua arvioitiin ulkopuolisen
asiantuntijan palautteen seka kaytannén testauksen avulla, joiden pohjalta opasta edelleen kehitet-

tiin vastaamaan mahdollisimman hyvin kayttgjien tarpeisiin.
6.2 Oppaan tuottaminen

Oppaan tuotantoprosessi kaynnistyi kattavan tietoperustan kokoamisella digitaalisen mainonnan
keskeisista periaatteista. Tietoperustan rakentamisessa hyédynnettiin monipuolisesti seka teo-

riatietoa ettd kaytannonlaheisia lahteitd varmistaen, etta sisaltd olisi ajankohtaista ja laadukasta.
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Tietoa kerattiin laadukkaista, digitaalisen markkinoinnin alan tunnustetuista kirjoista ja e-kirjoista,
joiden kirjoittajat ovat alan johtavia asiantuntijoita. Naita lahteita arvioitiin erityisesti luotettavuuden,
ajantasaisuuden ja kaytanndllisyyden nakokulmasta. Lisaksi aineistona kaytettiin tuoreita tutkimus-
julkaisuja, kuten Kantar-tutkimusyhtion julkaisemia ajankohtaisia raportteja ja tutkimuksia, jotka tar-
joavat syvallista tietoa digitaalisen mainonnan tehokkuudesta, kohderyhmien kayttaytymisesta
seka mainonnan trendeista ja muutoksista. Nama tutkimukset auttoivat ymmartamaan alan taman-
hetkisia ja tulevia kehityssuuntia seka vahvistivat oppaan ajantasaisuutta ja relevanttiutta. Tiedo-
keruuta taydennettiin produktin edetessa toteuttamalla puolistrukturoidut haastattelut, joissa haas-
tateltiin alan ammattilaisia. Naiden eri tiedonhankintamenetelmien yhdistelmalld saavutettiin laaja-
alainen, luotettava ja kaytannonlaheinen tietoperusta, joka takasi oppaan korkean laadun seka sen
relevanssin kohderyhmalle. Oppaan tuottaminen toteutettiin suunnitelmallisesti kuvassa 12 esitet-

tyjen vaiheiden mukaisesti.

Tietoperustan Sisallén suunnittelu
Kok . ja alustavat
okoaminen luonnokset

Kuva 12. Oppaan tuottamisen kuvaus

Ensimmainen
arviointikierro
s (alustava

Asiantuntijaha
astattelut ja
sisallon
tyostdminen

Viimeistely ja
Ia_adun. Valmis tuotos
varmistamine
n

Kun tietoperusta oli koottu, aloitettiin oppaan sisallon yksityiskohtainen suunnittelu, jonka aikana
maariteltiin alustavasti oppaan rakenne, sisallélliset ratkaisut seka visuaalinen tyyli. Oppaan toteu-
tusvalineeksi valittiin Canva, jota Kortesuo ja Sjdman suosittelivat tietoperustan luvussa 4.2. Can-
van valmispohja mahdollisti ammattimaisen ja visuaalisesti yhtenaisen lopputuloksen ilman erillista
graafista suunnittelua. Tama tukee myos luvussa 4.1 esitettyja hyvan oppaan kriteereja ja oppaan
saavutettavuutta, silld Canvan pohjat sisaltavat selkean typografian, kontrastin ja johdonmukaisen
rakenteen. Visuaaliseksi linjaksi valittiin minimalistinen, informatiivinen tyyli, jossa paaasiallisena
fonttina kaytettiin selkeaa ja helposti luettavaa Inter -fonttia. Otsikoissa hyddynnettiin ITC avant
garde gothic fonttia lihavoituna. Varityksessa kaytettiin violettia ja tehokeinona erilaisissa nostoissa
kaytettiin keltaista varia.

Kolmannessa vaiheessa sisaltda tyostettiin konkreettisesti. Jokainen tietoperustan luvuissa 2 ja 3
esitetty keskeinen aihealue, kuten kampanjan suunnittelun perusteet, Meta Ads managerin esittely
ja kampanjan trafikoimisen perusteet rakennettiin selkedksi omaksi kokonaisuudekseen. Tassa
vaiheessa toteutettiin luvussa 5 esitellyt puolistrukrturoidut asiantuntijahaastattelut, joista toinen

kohdistui kokeneempaan digitaalisen mainonnan asiantuntijaan ja toinen aloittelevaan
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asiantuntijaan, mikd mahdollisti monipuolisen nakdkulman sisallon tarpeisiin ja painopisteisiin.
Haastattelut suunniteltiin siten, ettd haastateltavat saivat mahdollisuuden vapaasti tuoda esiin omia
nakemyksidan ja kokemuksiaan Meta-mainonnasta, samalla kun varmistettiin, ettd kaikki aihee-
seen liittyvat keskeiset osa-alueet tulivat kasitellyiksi. Haastatteluiden avulla pystyttiin keraamaan
syvallista ja kokemuspohjaista tietoa, jota ei valttamatta 16ydy kirjallisista lahteista. Sisallon loppu-
vaiheen tydstda ohjasivat vahvasti haastatteluista saadut kdytdnndn havainnot. Niistd nousseet
tarpeet johtivat muun muassa tarkistuslistan seka terminologiaa selkeyttavan sanaston lisdami-

seen oppaaseen.

Neljannessa vaiheessa valmis luonnos lahetettiin ulkopuoliselle arvioijalle. Ensimmaisella arviointi-
kierroksella oppaan sisalto ja kaytanndnlaheisyys saivat positiivista palautetta, mutta sisaltda pidet-
tiin liian laajana ja joitain osia vaikeaselkoisina kohderyhmalle. Tdman palautteen pohjalta oppaan

sisaltéa tiivistettiin ja tarkeimmat asiat nostettiin selkedmmin esiin.

Viidennessa vaiheessa opas viimeisteltiin visuaalisesti, minka jalkeen suoritettiin toinen arviointi-
kierros. Tassa vaiheessa erityistd huomiota kiinnitettiin terminologian selkeyteen ja kaytettavyy-
teen. Terminologiaa tarkennettiin ja sisaltdd muokattiin edelleen kayttajaystavallisemmaksi. Lisaksi

oppaan saavutettavuus varmistettiin tarkistamalla kontrastit seka johdonmukainen sisaltérakenne.

Prosessi paattyi lopullisen oppaan julkaisemiseen PDF-muodossa, jonka saavutettavuus ja kaytet-
tavyys tarkistettiin viela huolellisesti. Kokonaisuudessaan tuotantoprosessi toteutettiin kahden vii-
kon aikana toukokuun puolivalissa. Kehittdmisprojektin lopputuloksena syntyi kattava, kaytannonla-

heinen ja selkeasti kohderyhman tarpeisiin vastaava digitaalisen Meta-mainonnan opas.
6.2.1 Sisallon suunnittelu ja valintaperusteet

Oppaan sisaltd suunniteltiin aluksi tietoperustan pohjalta ja sita taydennettin myéhemmin empiiri-
sessa osiossa esiin nousseilla ndkemyksilla. Suunnittelua ohjasivat tietoperustan alaluvussa 4.1
maaritellyt hyvan oppaan ominaisuudet, joita olivat rakenteen selkeys, kaytannonlaheisyys, kohde-

ryhmalahtoisyys seka visuaalisten tehokeinojen harkittu kaytto.

Sisaltd rakennettiin niin, etta jokainen keskeinen aihe, kuten kampanjasuunnittelun vaiheet seka

kampanjan traffikointi ja mittaaminen ja optimointi, saivat omat selkeasti eriytetyt osionsa. Sisallon
kaytannonlaheisyytta vahvistettiin konkreettisilla esimerkeilla ja kuvakaappauksilla, mika tuki erityi-
sesti aloittelevien digitaalisen mainonnan asiantuntijoiden oppimista. Kampanjasuunnittelun teoria

ja kaytanto yhdistettiin esimerkkien avulla helposti sovellettavaan muotoon.
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6.2.2 Rakenne ja visuaalinen ilme

Oppaan rakenne valittiin huolellisesti tukemaan kohderyhman tarpeita. Rakenteen valintaa ohjasi-
vat tietoperustassa 4.1 esitetyt suositukset loogisesta, johdonmukaisesta ja kayttajaystavallisesta
etenemisesta sekd empiirisessa tutkimuksessa haastateltavan 1 esiin nostamat toiveet selkey-
desta ja helposti sisaistettavyydesta. Vaihtoehtoisia rakenteita, kuten teemakohtaista etenemista
seka teoria- ja kaytantdosioiden yhdistamista, arvioitiin perusteellisesti, minka jalkeen valittiin vai-
heittain ja teemakohtaisesti eteneva rakenne. Tama valinta tukee tehokkaimmin aloittelevan digi-
taalisen mainonnan asiantuntijan oppimisprosessia. Rakennetta kehitettiin projektin aikana syste-
maattisesti kohderyhmalta ja toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella. Palautteen ansiosta
esimerkiksi liian yksityiskohtaisia osioita poistettiin ja visuaalisia havainnollistuksia lisattiin vastaa-

maan paremmin kohderyhman toiveita.

Oppaan visuaalinen ilme suunniteltiin luvussa 4.2 esitettyjen suositusten mukaisesti selkeaksi ja
moderniksi. Cuvio (s.a.) esittaa, etta jokaisella varilla on oma merkityksensa. Paavariksi valittu
tummanvioletti tukee kohderyhman keskittymista ja uuden tiedon oppimista, ja varipsykologisesti
se vahvistaa myos luotettavuuden ja asiantuntevuuden mielikuvaa (Van Braam 11.3.2025). Tehos-
tevarina kaytettiin keltaista, joka puolestaan yhdistetaan positiivisuuteen, lampoon ja alylliseen ak-
tiivisuuteen. Keltaisen avulla voidaan tehokkaasti herattaa kayttajan huomio ja luoda oppaaseen

selkeytta seka myonteista tunnelmaa (Van Braam 5.3.2025).

Textbroker korostaa luvussa 4.2 oppaan visuaalisen ilmeen tarkeytta. Kortesuon ja Sjémanin
(2017, 104) mukaan grafiikat ja kuvat vetoavat lukijaan vahvemmin. Graafisina elementteina op-
paassa hyodynnettiin suorakulmaisia ja selkeitd muotoja, kuten neli6ita ja laatikoita, jotka tuovat
rakenteeseen ryhtia ja jarjestysta seka helpottavat visuaalista hahmottamista. Oppaan kuvitukseksi
valittiin Metan mainosalustalta otettuja havainnollistavia kuvakaappauksia seka laadukkaita ja ai-
heeseen sopivia valokuvia ilmaisista kuvapankeista, kuten Unsplashista. Kuvamateriaalin avulla
konkretisoitiin erityisesti kampanjasuunnittelun ja toteutuksen vaiheita, mika tuki oppaan kaytan-

nonlaheista pedagogista tavoitetta.
6.2.3 Produktin sisallon tyéostaminen

Oppaan varsinaisen sisallon tydstaminen toteutettiin iteratiivisesti hyddyntaen seka teoriapohjaista
tietoa ettd empiirisestd osasta saatuja asiantuntijandkemyksia. Oppaan rakennetta ja sisaltéa kehi-
tettiin kohderyhman palautteen avulla. Palautetta antoivat kohderyhman edustajat, jotka edustivat

oppaan ensisijaisia kayttgjia eli aloittelevia digitaalisen mainonnan asiantuntijoita. Palautteessa ko-
rostui erityisesti kaytannonlaheisyyden vaatimus seka sisallon selkeyden tarve, johon vastattiin yk-

sinkertaistamalla tekstia ja lisdamalla konkreettisia esimerkkeja, kuten kampanjoiden trafikoinnin ja
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budjetoinnin vaiheita havainnollistavat kuvakaappaukset. Tarkeimpia asioita korostettiin selkein ot-
sikoin, jotta kohderyhma voisi omaksua tiedon tehokkaasti. Tassa huomioitiin my6s Kortesuon ja

Sjémanin (2017, 155) ohjeistus dioille sijoitettavista helppolukuisista fonteista.

Oppaaseen lisattiin myos kaytannon tarpeista nousseita osioita. Munron (18.9.2024) luvussa 3.2
esitetty ennakkotarkistuksen tarkeys sisallytettiin oppaaseen tarkistuslistan muodossa. Esitystapa
nousi puolistrukturoiduissahaastatteluissa esiin. Lisaksi oppaaseen sisallytettiin mainonnan eetti-
syytta kasitteleva osuus ja laadittiin selventava sanasto tukemaan ymmartamista ja kayttdkelpoi-
suutta. Sisaltovalintoihin vaikuttivat myos henkilokohtaiset havaintoni digitaalisen mainonnan aloit-

telijana.
6.2.4 Viimeistely

Oppaan viimeistelyvaiheessa keskityttiin sisallon ja ulkoasun lopulliseen hiomiseen seka kayttému-
kavuuden varmistamiseen. Viimeistely toteutettiin systemaattisesti vaiheittain hyddyntaen kohde-
ryhman edustajilta saatua palautetta. Viimeistely alkoi sisallén kieliasun ja luettavuuden tarkistami-
sella, joka toteutettiin yhteistydssa vertaislukijoiden kanssa. Tassa vaiheessa teksteja tiivistettiin
entisestaan, yksinkertaistettiin ja kielenhuoltoa tehtiin huolellisesti, jotta sisallot vastaisivat kohde-
ryhman osaamistasoa ja tarpeita. Kampanjan rakennetta kuvattiin aiemmin tarkasti mutta se muu-
tettiin vain kuviomuotoiseksi prosessikuvaukseksi. Tarkastelun tuloksena kielesta tuli helppolu-

kuista ja sisallét muotoutuivat helpommin omaksuttaviksi.

Seuraavaksi keskityttiin oppaan visuaalisen ilmeen viimeistelyyn. Visuaalisen suunnittelun tukena
kaytettiin luvussa 4.2 esitettyja suosituksia hyvasta visuaalisesta suunnittelusta. Oppaasta poistet-
tiin epaoleellisia Metan mainosalustalta otettuja kuvakaappauksia ja lisattiin muutama aiheeseen
littyva valokuvia ilmaisista kuvapankeista. Lisaksi sivujen alareunaan tuotiin viiva tuomaan ryhtia
seka oppaaseen lisattiin sivunumerot. Naiden visuaalisten elementtien avulla sisaltoa selkeytettiin

ja konkretisoitiin.

Taman jalkeen valmis opas testattiin viela kaytannossa rajatulla ryhmalla kohderyhman kayttajia.
Testauksen tavoitteena oli varmistaa, ettd opas vastaa kaytannossa sille asetettuja tavoitteita ja
kayttajien tarpeita. Testauksessa havaittiin pienia selkeyttamistarpeita sekd muutamia visuaalisia

yksityiskohtia, joita korjattiin kayttajilta saadun palautteen perusteella.

Viimeiseksi varmistettiin oppaan saavutettavuus ja kaytettavyys luvussa 4.1 esitetyn mukaan.
Kayttajaystavallisyyden ja saavutettavuuden parantamiseksi oppaassa optimoitiin tekstin kontras-
tia, selkeytettiin fonttivalintoja seka varmistettiin, ettad etenemisjarjestys on looginen ja helposti seu-
rattava. Myos vaihtoehtoisia julkaisumuotoja arvioitiin mutta lopulta digitaalinen PDF-muoto osoit-

tautui tarkoituksenmukaisimmaksi ratkaisuksi kohderyhman kayttotarpeiden perusteella. Nain
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toteutetun perusteellisen ja palauteperustaisen viimeistelyprosessin ansiosta lopputuloksena syntyi

ammattimainen, laadukas ja kohderyhman tarpeita tehokkaasti palveleva opas.
6.3 Oppaan esittely

Opas on laadittu 22-sivuiseksi kokonaisuudeksi, jonka tarkoituksena on tarjota selkea ja kaytan-
nonlaheinen perehdytys digitaaliseen mainontaan Metan alustoilla. Tassa luvussa esitellaan op-
paan sisalto ja rakenne yksityiskohtaisesti, sivu kerrallaan. Oppaan suunnittelussa ja toteutuksessa
on keskitytty erityisesti aloittelevien digitaalisen mainonnan asiantuntijoiden kaytanndn tarpeisiin
seka sisallon selkeyteen ja havainnollistavuuteen. Oppaan rakenne, sisaltévalinnat seka visuaali-
nen iime tukevat johdonmukaisesti oppimisprosessia ja kaytannon sovellettavuutta, mika nakyy

konkreettisesti jokaisella sivulla.

Oppaan ensimmainen sivu, kansilehti (kuva 13), on suunniteltu visuaalisesti selkedksi ja ammatti-
maiseksi. Oppaan kansisivun toteutuksessa painotettiin erityisesti luvussa 5.5 haastatteluista nous-
sutta tarvetta madaltaa aloittelijoiden kynnysta Meta-mainonnan pariin. Kansisivu ilmaisee selke-
asti oppaan aiheen ja kohderyhman seka herattaa visuaalisesti kiinnostusta, houkutellen lukijaa
tutustumaan oppaan sisaltéén tarkemmin. Hallitsevana varina on violetti vari, joka Van Braamin

(11.3.2025) mukaan vahvistaa luotettavuuden ja asiantuntevuuden mielikuvaa.

Meta-mainonnan opas aloittelijoille

Digitaalinen mainonta sosiaalisessa mediassa

Kuva 13. Tuotetun oppaan kansilehti
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Johdanto- ja sisallysluettelo-osio johdattaa tehokkaasti lukijan Meta-mainonnan perusteisiin. Joh-
dannon rento, helposti samaistuttavilla kysymyksilla rikastettu mutta samalla myo6s asiantunteva
ote auttaa madaltamaan kynnysta aiheen opiskeluun. Johdantosivu on rakennettu vastaamaan asi-
antuntijahaastatteluissa tunnistettua tarvetta yksinkertaiseen ja helposti lahestyttavaan sisaltoon.
Teknisia termeja ja vaikeaa kielta valtetaan, mika tukee haastateltavan 2 korostamaa kaytannonla-
heista ja selkeda esitystapaa. Kuvitus ja emojit tukevat aiheen helppoa lahestyttavyytta ja madalta-
vat aloittelijan kynnysta perehtya oppaaseen. Selkea sisallysluettelo tukee navigointia seka vastaa
Kankaanpaan ja Piehlin (2011, 296) ohjeistusta, jonka mukaan hyvassa oppaassa tulee olla selke-
asti avattuna toiminnan kannalta olennaiset vaiheet ja tiedot. Sisallysluettelo vastaa molempien
haastateltavien korostamaa tarvetta loogisesti etenevasta ja helposti navigoitavasta oppaasta.
Tama auttaa aloittelijoita Il0ytamaan nopeasti tarvitsemansa tiedot ja tukee kampanjoiden vaihe

vaiheelta etenevaa suunnittelua.

Oppaan varsinaisen sisaltdosan alussa sivuilla 4-5 keskeista on digitaalisen mainonnan perustei-
den selkea ja kdytannonlaheinen esittely. Sivut pohjautuvat tietoperustan alalukujen 2.1 ja 2.3 si-
saltoon. Sivulla 4 esitelldan lyhyesti mainonnan eri muodot ja sivutaan niiden merkitysta asiakkaan
ostopolun eri vaiheisiin. Tama tukee aloittelijan ymmarrysta digitaalisesta mainonnasta kokonai-
suutena. Meta-mainonnan sivulla 5 korostetaan konkreettisesti niita hyotyja, joita tietoperustan ala-
luvussa 2.1 esitettiin ja joita molemmat haastateltavat pitivat tarkeina aloittelijoille: tehokas kohden-
taminen, kustannustehokkuus seka vastuullinen mainonta. Sivun sisaltd selkeyttdd, miksi Meta-

mainonta on erinomainen valinta aloitteleville mainostajille.

Oppaan sivulla 7 esitellddan Metan mainonnanhallintajarjestelma tietoperustan luvun 2.3 mukai-
sesti. Business Managerin ja Ads Managerin kayton selkeyttdminen visuaalisten tehosteiden avulla
on perusteltua, silld ndiden tydkalujen ymmartaminen on aloittelijoille usein haastavaa. Keltaisella
tehostevarilla heratetaan oppaan kayttajan huomio ja alleviivataan nuoligrafiikan avulla mihin kayt-
totarkoitukseen kumpikin tyékalu on (Van Braam 5.3.2025). Tama selkiyttaa niiden tarkoitusta aloit-

telijan nakdkulmasta.

Kampanjan trafikoimisen prosessin kaytanndnlaheinen kuvaus esitetdan oppaan sivuilla 7-15, joi-
den sisaltd perustuu tietoperustan luvussa 3 ja etenkin sen alaluvussa 3.3 esitettyyn kampanjan
rakentamiseen Metan alustalla. Sivu on minimalistinen ja tarkoituksena on herattaa kayttajan huo-
mio kaytannonlaheisen kokonaisuuden alkamisesta. Kuvakaappaus Meta Ads Managerista konk-
retisoi tyOkalua. Tietoperustan alaluvussa 2.2 esitettyja kampanjasuunnittelun yleisia periaatteita
kasitelldan oppaan sivulla 8, jossa korostetaan erityisesti suunnittelun strategista merkitysta. Tama
sisallytettiin oppaaseen, silla Lahtinen ja muut (2024, 158) esittivat tietoperustan alaluvussa 2.2

kampanjan menestyksekkaan toteutuksen perustuvan huolelliseen ja tavoitteelliseen
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suunnitteluun. Myds haastateltava 1 nosti esille, etteivat monet aloittelijat hahmota mainontaa
osana laajempaa kokonaisuutta. Sivulle nostettu selked visuaalinen prosessikuvaus kampanja-
suunnittelun vaiheista on konkreettinen ja helposti sisaistettava. Sivulla 9 kaydaan lapi kampanja-
rakennetta ja sivulla 10 kampanjan tavoitteen valitsemista, silla jokainen digitaalinen mainoskam-
panja suunnitellaan Lahtisen ja muiden (2022, 74) mukaan selkean ja mitattavan tavoitteen ympa-
rille. Kampanjatavoitteen merkityksen selkea esittaminen vastaa suoraan haastateltava 1:n tunnis-
tamaan yleiseen virheeseen, vaarin valittuun kampanjatavoitteeseen. Sivulla avataan kahta ylei-
simmin aloittelijoiden suosimaa tavoitetta. Sivu 11 sisaltdd kampanjan kohdentamiseen liittyvaa oh-
jeistusta, silla luvussa 2.2 Hydtylainen (2021, 35) korostaa, ettd mainontaa tehdaan ensisijaisesti
asiakkaille. Opastus kohderyhman asettamisesta vastaa myos haastateltavan 1 tunnistamaan kriit-

tiseen tarpeeseen maaritellda kohderyhma oikein kampanjan onnistumiseksi.

Budjetin, kampanjan keston ja toistotason maarittaminen, Metan mainosformaatit ja seurannan
asettaminen esitetaan sivuilla 12—15. Budjetin maarittaminen kasitellaan kaytannonlaheisesti, mika
tukee haastateltava 2:n tunnistamaa aloittelijoiden epavarmuutta budjetin hallinnasta. Sivun konk-
reettiset esimerkit ja Meta-alustan budjetointitoimintojen selkea esitys vastaavat tahan tarpeeseen.
Kampanjan aikataulutuksen ja mainosten toistotason konkreettiset suositukset tukevat tehokasta
kampanjasuunnittelua. Mainosformaattien ja kaytannon suositusten (kuva 14) selkea esitys seka
konkreettiset ohjeet hyvan mainoksen tunnusmerkeista vastaavat haastateltava 2:n tarpeeseen vi-
suaalisesta ja kaytannodllisesta esityksesta. Tama auttaa aloittelijoita tarkastelemaan luovia kriitti-
sesti. Sivulla 15 kdydaan lapi tietoperustan alaluvussa 3.2.2 esitetyt seurannan tydkalut, kuten
UTM-parametrit ja Meta Pixel, joita Lahtinen ja muut (2022, 115) seka Raespuro (2018, 173) nos-
tavat esiin aloittelevien mainonnan asiantuntijoiden tarkeana tydkaluna oikeanlaisen kampanjan
seurannan asettamiseen. Lisaksi sivulle 15 on sisallytetty tietoperustan alaluvussa 3.2.3 Nevalai-

sen (18.11.2024) ja Lyytikan (24.6.2021) esiin nostamia taksonomian kaytanteita.
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Mefq n mqirIOSfO rmqqﬁt jq Hyvan mainoksen tunnusmerkit
ma i nosten Si sa "6 : ?lz‘rk;:"jkaii:zz:leae‘;i:a's;rsiiélle syy pyséhtya mainoksen

&éreen.
+ Laadukas visuaalisuus
+ Kuvat ja videot ovat teravid, kirkkaita ja kiinnostavia.
- . « Tehokas toimintakehote (CTA)
MGInOSfOI’ITIGOfI' » Ohjaa kdyttdja selkedsti seuraavaan askeleeseen: "Osta nyt”,
“Lue lis&8", "Tilaa tastd” jne.

« Kuva = Selked, helppo toteuttaa, sopii moniin tavoitteisiin

= Video = Visuaalinen ja dynaaminen, toimii hyvin huomion heréttdmiseen ja
tarinankerrontaan.

« Karuselli = Mahdollistaa usean kuvan tai videon yhdistdmisen yhteen
mainokseen. Sopii tuotteiden esittelyyn tai tarinan kertomiseen vaiheittain.

= Kokoelma (Collection) = Nayttaa tuotteen tai palvelun selkeasti. Hyva
verkkokaupan tuotteille ja visuaalisille kampanjoille.

= Reels = Lyhyita, viihdyttavia videoita, jotka toimivat erityisen hyvin nuoremman
kohderyhman parissa.

Mainosten koot 9- 'I 6
[ ] [ ]
« Kuvien suositeltu koko esim.: 1 L} l 4.5
o Feed-mainos: 1080x1350 tai 1080x1080 pikselia L
o Stories ja Reels: 1080x1920 pikselid (pystysuora)

« Videoiden kesto:

o Lyhyet videot (5-15 sekuntia) toimivat usein parhaiten. 1080x1080 px 1080x1350 px 1080x1920 px

14

Kuva 14. Tuotetun oppaan sivu 14 — Metan mainosformaatit ja mainosten sisalté

Oppaan sivulla 16 on muistilista kampanjan huolellisen tarkistamisen tueksi trafikoinnin jalkeen ja
ennen sen liveksi asettamista, kuten Munro (18.9.2024) tietoperustan alaluvussa 3.2 esittda. Sivun
avulla valtetaan yleisia aloittelijan virheitd, kuten virheelliset URL-osoitteet tai vaarin asetetut seu-
ranta-asetukset. Myos haastattelujen aikana haastateltava 1 nosti esiin kampanjan julkaisua edel-
tavan tarkistuksen ja haastateltava 2 painotti, etta kaytdnnon vinkit ja suositukset tekisivat op-
paasta erityisen arvokkaan. Naiden valossa oli perusteltua toteuttaa tarkistuslista visuaalisessa

muodossa.

Sivulle 17 sisallytettiin tietoa vastuullisesta mainonnasta, jonka valinta perui oppaan vastuullisen
osaamisen kehittdmisen nakokulmaan. Vastuullisuus ja eettiset kysymykset ovat yha keskeisempia
digitaalisen mainonnan ammattikunnan kannalta. Sivun sisalté tukee osaltaan alan vastuullista
osaamisen kehittamista ja kaytantojen yhtenaistamista. Tarkistuslistan avulla aloitteleva mainos-

taja voi helposti varmistaa kampanjansa vastuullisuuden.

Sivuilla 18-19 on tietoa mainonnan mittaamisesta ja Friedman (16.5.2025) esiin nostaman opti-
moinnin tarkeydesta. Haastatteluissa esiin nousseen aloittelijoiden mittareiden tulkinnan vaikeu-
teen vastataan oppaassa kattavalla, mutta yksinkertaisella taulukkomuotoisella esityksella tarkeim-
mistd mainonnan mittareista. Sisaltdé vastaa haastateltavien tunnistamaan tarpeeseen konkreetti-

sista neuvoista siita, miten tulkita tuloksia ja optimoida kampanjoita kaytannossa.
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Oppaan yhteenveto ja kdytannon vinkit sivulla 20 tukee lukijan itsevarmuutta tarjoamalla tiiviisti
koottuja ja helposti sovellettavia vinkkeja, jotka rohkaisevat kdytanndn tekemiseen. Tama osio toi-
mii tehokkaana tukena oppaan sisallon siirtdmisessa kaytannon toimintaan ja tukee luvussa 4.1
esitettya hyvan oppaan kriteereja antaen ohjauksen eteenpain eli mita lukijan tulee tehda oppaan
lukemisen jalkeen. Oppaan taydentavat osuudet, kuten sanasto sivulla 21, on suunniteltu helpotta-
maan oppaan sisdistamista. Se selkeyttda haastateltavien mainitsemia vaikeita termeja ja teknisia
kasitteita, mika tukee aloittelijoiden nopeaa oppimista. Takakansi puolestaan antaa mahdollisuu-

den lisdtiedon hakemiseen ja yhteydenottoon, mika lisdad oppaan ammattimaisuutta.

Kokonaisuutena opas on harkittu ja perusteellisesti toteutettu kokonaisuus, jossa kayttajan tarpeet
on huomioitu kaikissa vaiheissa. Visuaaliset ja sisalldlliset ratkaisut tukevat erinomaisesti aloittele-
vien digitaalisen mainonnan asiantuntijoiden kaytanndn oppimista seka itsenaista kampanjoiden
toteuttamista. Tama visuaalinen ja kaytanndnlaheinen lahestymistapa erottaa oppaan monista
muista, usein liilan teoreettisista tai yleistasoisista materiaaleista. Sisallén selkeys, visuaalisuus ja
kaytannonlaheisyys tekevat oppaasta erinomaisen toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksen, joka

palvelee tehokkaasti kohderyhman tarpeita ja toimeksiantajan tavoitteita.

Digitaalinen opas julkaistiin avoimesti Theseus-julkaisuarkistossa, mika mahdollistaa sen laajan

saavutettavuuden ja Idydettavyyden hakukoneiden, kuten Googlen, kautta.

Oppaan digitaalinen julkaiseminen avoimena Theseuksessa tukee sen laajaa hyddynnettavyytta.
Theseus toimii ensisijaisena julkaisukanavana, tarjoten avoimen paasyn oppaan sisaltoon kaikille
kiinnostuneille. Vaikka opinnaytetydlla ei ollut toimeksiantajaa, oppaan julkinen julkaisu mahdollis-
taa sen hyodyntamisen laajasti digitaalisen markkinoinnin kentalla ja mahdollistaa myds linkin jaka-
misen esimerkiksi Linkedlnissa ja muissa ammatillisissa verkostoissa. Opas on suunnattu erityi-
sesti aloitteleville digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoille, mutta sen sisalto tarjoaa hyodyllista
tietoa myos kokeneemmille ammattilaisille, jotka haluavat paivittaa osaamistaan Meta-mainonnan

osalta.
6.4 Oppaan laadun varmistaminen

Oppaan laadun varmistaminen toteutettiin vaiheittain, jotta sen lopullinen versio palvelisi mahdolli-
simman hyvin aloittelevan digitaalisen mainonnan asiantuntijan tarpeita. Oppaan alustava versio
annettiin ulkopuolisen asiantuntijan arvioitavaksi, ja siita saatiin myonteista palautetta erityisesti
kattavuudesta ja sisaltorikkaudesta. Arvioija nosti kuitenkin esiin myos kehityskohteen, jonka mu-
kaan oppaan sisaltd oli paikoitellen liian laaja ja tarvitsi tiivistamista seka tarkempaa rajaamista.
Tama palaute otettiin huomioon, ja opasta selkeytettiin tiivistamalla sisaltoja ja keskittymalla olen-

naisimpiin asioihin.
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Toisessa vaiheessa oppaan visuaalisen ilmeen ja rakenteen valmistuttua, oppaan sisaltd arvioitiin
uudelleen. Talla kertaa arviointi kohdistui erityisesti oppaan selkeyteen, kaytanndnlaheisyyteen ja
terminologiaan. Saadun palautteen perusteella opas oli onnistunut hyvin sisalldon selkeyden ja kay-
tannonlaheisyyden nakokulmasta. Kuitenkin osa kaytetyista termeista koettiin edelleen vaikeasel-
koisiksi aloittelevan kayttajan nakdkulmasta. Tama palaute johti oppaassa kaytetyn sanaston tar-
kentamiseen ja termien selittdmiseen entista yksinkertaisemmin ja havainnollistavammin oppaan
lopussa sanasto -osiossa, mika paransi oppaan lopullista kaytettavyytta ja saavutettavuutta kohde-
ryhman nakokulmasta.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa arvioin opinnaytetydprosessin kokonaisuutta ja tuotoksen onnistumista suhteessa
alussa asetettuihin tavoitteisiin ja rajauksiin. Opinnaytetyoni matka alkuperaisesta tutkimukselli-
sesta aiheesta toiminnallisen opinnaytetyon tuotokseen — maksetun Meta-mainonnan oppaaseen —
sisalsi useita muutoksia ja haasteita, joiden kautta olen saanut merkittavia oppeja seka ammatilli-
sesta etta henkilokohtaisesta nakdkulmasta. Pohdin luvussa kriittisesti myds omaa oppimisproses-
siani ja sen vaikutusta asiantuntijuuteni kasvuun digitaalisen mainonnan alalla. Lopuksi esittelen

kehitysehdotuksia seka mahdollisuuksia jatkotutkimukselle ja oppaan edelleen kehittamiselle.
7.1 Opinnaytetyon onnistuminen ja tavoitteiden rajaus

Opinnaytetyon toteutusprosessi kaynnistyi tammikuussa, jolloin tavoitteena oli alun perin tutkimuk-
sellisen tyon toteuttaminen toimeksiantajalle. Prosessin edetessa toimeksiantajan tilanteeseen liit-

tyvat muutokset ja kaytannon rajoitteet kuitenkin johtivat siihen, etta aihetta oli tarpeen muuttaa toi-
minnalliseen suuntaan. Vaikka tama aiheenvaihdos aiheutti epavarmuutta ja aikataulullisia haas-

teita, osoittautui ratkaisu lopulta onnistuneeksi ja perustelluksi.

Uudeksi tavoitteeksi maariteltiin toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tuloksena tuotettiin kaytannon-

I&heinen opas maksetun Meta-mainonnan toteutuksesta aloitteleville digitaalisen mainonnan asian-
tuntijoille. Tama ratkaisu selkeytti huomattavasti tyon tavoitteiden rajausta ja mahdollisti keskittymi-
sen konkreettiseen, ajankohtaiseen ja henkildkohtaisesti havaittuun osaamistarpeeseen, joka vah-

vistui myos asiantuntijahaastatteluissa.

Opinnaytetydn laadulliset kriteerit, kuten kdytanndnlaheisyys, selkeys ja helppokayttdisyys, toteu-
tuivat arvioinnin perusteella hyvin. Oppaan lopullinen versio sai erityisesti positiivista palautetta vai-
heittaisesta rakenteestaan, konkreettisuudestaan ja selkeydestaan, mika osoitti, etta tyd onnistui
vastaamaan sille asetettuihin tavoitteisiin. Kriittisesti arvioituna erityisen tarkeaksi osoittautui ai-
heen huolellinen rajaus maksetun Meta-mainonnan ymparille. Vaikka tdma tarkka rajaus jatti joita-
kin kiinnostavia ndkdkulmia tydn ulkopuolelle, se mahdollisti sisélléon syvallisemman ja laaduk-

kaamman kasittelyn seka varmisti tuotoksen valmistumisen asetetussa aikataulussa.

Prosessin alkuvaiheen haasteista ja epavarmuustekijdista huolimatta opinnaytety6 saavutti sille
asetetut tavoitteet seka oppaan kaytannéllisyyden ettd oman ammatillisen kasvuni ndkdékulmasta.
Nain ollen aiheen vaihtaminen ja tavoitteiden uudelleenrajaaminen osoittautuivat kokonaisuuden

kannalta oikeiksi ratkaisuiksi.
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7.2 Oma oppimisprosessi ja ammatillinen kasvu

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan erittain opettavainen ja merkittdva kokemus oman
ammatillisen kasvuni kannalta. Prosessin aikana jouduin kohtaamaan useita haasteita, joista erityi-
sen merkittava oli aiheen vaihtuminen prosessin alkuvaiheessa. Opinnaytetyd muodostui lopulta
tarkedksi oppimiskokemukseksi. Haasteiden kautta opin erityisesti mukautumiskykya, joustavuutta
seka nopeaa paatdksentekoa epavarmoissa tilanteissa, mika vahvisti myos uskoa omiin ongel-

manratkaisukykyihini.

Prosessin edetessa ymmarsin yha selkedmmin, kuinka tarkeda on realistisesti arvioida omat voi-
mavarat suhteessa tyon laajuuteen ja aikatauluun. TAma konkretisoitui siind, miten jouduin rajaa-
maan aineistonkeruuta ja keskittymaan olennaisiin teemoihin varmistaakseni laadukkaan lopputu-
loksen. Vaikka kriittisesti arvioiden aineistonkeruu olisi voitu suunnitella alusta alkaen vielakin sys-

temaattisemmin, pidan saavuttamaani lopputulosta onnistuneena suhteessa tyon tavoitteisiin.

Opinnaytetydprosessin aikana hyddynsin myoés tekodlyd oman tekstini ideoinnin, tarkistamisen ja
viimeistelyn tukena. Kaytin tekoalytydkaluna OpenAl:n ChatGPT:t4, jonka avulla tarkastin tekstin
kieliopillista sujuvuutta, selkeytin monimutkaisia lauserakenteita seka kehitin tydn rakennetta ja joh-

donmukaisuutta.

Ammatillinen kasvuni nakyy erityisesti digitaalisen mainonnan asiantuntijuuden syventymisena.
Opasta laatiessani perehdyin aiheeseen aikaisempaa syvallisemmin ja jarjestelmallisemmin, mika
vahvisti teoriatietdmystani ja kdytannon taitojani merkittdvasti. Prosessiin kuuluneet asiantuntija-
haastattelut tarjosivat arvokkaita kokemuksia vuorovaikutuksesta alan ammattilaisten kanssa seka
kehittivat kykyani osallistua ammatilliseen keskusteluun ja reflektointiin asiantuntijaroolissa. Opin-
naytetyoprosessi vahvisti myos akateemisia taitojani, kuten kriittista ajattelua seka itsenaista tie-
donhankintaa ja analysointia. Opin hahmottamaan paremmin teorian ja kdytannon suhdetta seka
hyodyntamaan tieteellista tietoa konkreettisessa kehittamistydssa. Tulevaisuudessa voin hyddyn-

taa naita taitoja niin tydelamassa kuin mahdollisissa jatko-opinnoissani.

Tutkimuseettisesti opinnaytetyo toteutui asianmukaisesti. Haastatteluissa noudatin huolellisesti
anonymiteettia ja eettisia periaatteita, mutta tulevaisuudessa tutkimuseettisia nakokulmia voisi
avata ja perustella entista syvallisemmin, mika edelleen vahvistaisi tyon luotettavuutta ja lapinaky-

vyytta.
7.3 Kehitysehdotukset ja jatkokehityksen mahdollisuudet

Vaikka lopullinen tuotos vastasi tavoitteitani hyvin, havaitsin tyon aikana useita jatkokehityksen

mahdollisuuksia. Yksi selked kehitysehdotus on oppaan laajentaminen muihin digitaalisen
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mainonnan alustoihin kuten TikTokiin tai mainosmuotoihin, kuten hakusanamainontaan. Tama aut-

taisi aloittelijoita hallitsemaan laajemman kokonaisuuden digitaalisen markkinoinnin kentassa.

Vaikka opas onnistuu erittdin hyvin vastaamaan aloittelevien digitaalisen mainonnan asiantuntijoi-
den tarpeisiin, sen hyddyntaminen laajemmin esimerkiksi kokeneempien asiantuntijoiden nakdkul-
masta voisi vaatia pienia laajennuksia sisaltoon. Haastatteluiden aikana esiin nousi digitaalisen
mainonnan asiantuntijoiden tarpeiden vaihtelevan kokemustason mukaan. Aloittelevat asiantuntijat
kaipaavat konkreettisia ohjeita ja kAytannén esimerkkeja, kun taas kokeneemmat ammattilaiset et-
sivat syvallisempaa strategista tietoa. Taman perusteella oppaan sisallon raatalointia voisi kehittaa
eri kohderyhmille, esimerkiksi luomalla erilliset osiot tai versiot eri kokemustasoille. Jatkossa voisi
harkita oppaan taydentamista erillisella osuudella, jossa kasiteltaisiin yleisia kehitystrendeja, kuten
tekoalyn hyddyntamistd mainoskampanjoiden suunnittelun ja toteuttamisen tukena. Tama lisaisi
oppaan ajankohtaisuutta ja houkuttelevuutta myds kokeneempien digitaalisen mainonnan ammatti-

laisten nakokulmasta.

Oppaan sisaltéa voisi syventaa entisestdan esimerkiksi haastatteluissa nousseiden interaktiivisten
harjoitustehtavien tai verkkopohjaisen materiaalin avulla, mika voisi parantaa oppimiskokemusta
entisestdan. Oppaan rakenteessa voisi myos edelleen korostaa vastuullisen digitaalisen mainon-
nan periaatteita laajemmin, esimerkiksi tuomalla mukaan viela yksityiskohtaisempia ohjeita datan

eettiseen kayttoon ja kayttajien yksityisyyden huomioimiseen.

Digitaalisen mainonnan kentta kehittyy jatkuvasti ja nopeasti, minka vuoksi myos taman oppaan
sisaltamat tiedot ja kaytannot voivat vanhentua lyhyessakin ajassa. Jotta opas sailyttaisi kayttéar-
vonsa, on tarkeda paivittda sen sisaltdéa saannodllisesti vastaamaan Metan alustojen uusimpia muu-
toksia ja kehitystrendeja. Tama takaa oppaan jatkuvan relevanssin ja hyddynnettavyyden digitaali-

sen mainonnan asiantuntijoiden keskuudessa.

Kokonaisuutena opinnaytetyoprosessi oli sekd haasteellinen etta palkitseva. Se kasvatti ammatil-
lista osaamistani merkittavasti ja vahvisti kykyani toimia digitaalisen mainonnan asiantuntijana
seka antoi arvokkaita tyokaluja tulevia haasteita varten. Prosessin aikana saavutettu oppiminen

tulee nakymaan tulevassa tyoelamassani ammatillisena toimijana.
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Liitteet

Liite 1. Puolistrukturoidun asiantuntijahaastattelun runko

Taustatiedot
1. Kerro lyhyesti taustastasi ja kokemuksestasi Meta-mainonnasta
2. Millainen rooli sinulla on talla hetkella Meta-mainonnan parissa?

Aloittelevien asiantuntijoiden tarpeet Meta-mainonnassa

3. Mitka ovat mielestasi suurimmat haasteet, joita aloittelevat asiantuntijat kohtaavat aloittaes-
saan Meta-mainonnan tekemisen?

4. Minka tyyppinen tieto tai ohjeistus puuttuu usein taysin aloittelijoilta?

Kaytanndnlaheisen oppaan sisélto ja rakenne

5. Mitka ovat mielestasi tarkeimmat aiheet tai teemat, jotka Meta-mainonnan oppaan tulisi eh-
dottomasti kattaa?

6. Millaisten tyOkalujen tai resurssien kaytto tulisi esitella tai opastaa erityisesti?
Kampanjoiden suunnittelu ja toteutus
7. Mita vaiheita Meta-mainonnan kampanjasuunnittelussa tulisi korostaa erityisesti oppaassa?

8. Millaisia kaytannon vinkkeja antaisit aloittelijalle kampanjoiden tehokkaaseen kohdentami-
seen?

Tulosten seuranta ja analytiikka

o Mitka ovat mielestasi oleellisimmat mittarit, joita aloittelijan tulisi oppia seuraamaan ja
miksi?

¢ Millaisia konkreettisia neuvoja antaisit tulosten tulkintaan ja kampanjan optimointiin?
Tyypillisiméat virheet

o Mitka ovat tyypillisimpia virheita, joita aloittelevat Meta-mainonnan tekijat tekevat, ja miten
nama virheet voisi valttaa?

o Mitka ovat kriittisimmat asiat, joiden pitada olla kunnossa, jotta Meta-mainoskampanja onnis-
tuisi?
Opas
9. Mitd aiheesta tuotettavan oppaan tulisi sisaltaa?

10. Millainen olisi mielestasi ihanteellinen tapa esittaa tieto oppaassa, jotta se olisi mahdollisim-
man hyddyllista ja helposti omaksuttavaa?
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Liite 2. Tuotettu opas

Meta-mainonnan opas aloittelijoille

Digitaalinen mainonta sosiaalisessa mediassa

I Johdanto

Tervetuloa Meta-mainonnan maailmaan!

Hei sind, joka olet ottamassa ensiaskeleita digitaalisen mainonnan maailmassa - mahtavaa, etté olet
taalla. Tiedan tunteen: kaikki uudet termit, tydkalut ja valinnat voivat aluksi tuntua sekavilta. Mutta
tassa tulee hyva uutinen — Meta-mainonta on yksi parhaista paikoista aloittaa.

Olen itse kulkenut tdman saman tien. Aloitin ilman suurta budjettia, opiskelin mainosalustaa kokeilujen
kautta, tein virheitd (ja opin niistd), ja vahitellen huomasin: tdssd on voimaa. Mainonnalla pystyy
oikeasti tavoittamaan juuri ne ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita siitd, mité tarjoat - ja tekem&én sen
vielapa erittdin kustannustehokkaasti.

Tama opas on tehty juuri sinua varten. Ei turhaa teknista jargonin viljelya. Vain konkreettisia, hyvaksi
havaittuja kdytantojd, selkedsti selitettynd. Opit, miten mainoskampanja rakennetaan alusta asti, miten
tavoitetaan oikea yleisd, ja miten saat irti kaiken sen potentiaalin, joka Metan mainosalustalla on.

Ta@ma ei ole vain tekniikkaa - tdma on mahdollisuus. Mahdollisuus oppia, kokeilla, oivaltaa ja lopulta
hallita tyckalua, joka on tana paivana yksi tehokkaimmista viestintavalineistd verkossa.

Olet oikeassa paikassa — tdma on sinun kiytanndnlaheinen oppaasi Meta-mainonnan alkuun.
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Digitaalinen mainonta

Digitaalisella mainonnalla tarkoitetaan digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa maksettua mainontaa,
jonka tavoitteena on tavoittaa, sitouttaa ja aktivoida ihmisid eri kanavissa. Keskeinen osa
digitaalisen mainonnan vaikuttavuutta on nimenomaan sen monikanavainen ja -muotoinen
luonne.

Digitaalista mainontaa voidaan toteuttaa lukuisissa eri ymparistdissé, joka mahdollistaa sen, etta
mainonta voidaan sovittaa asiakkaan ostopolun eri vaiheisiin - herattdmaan tietoisuutta,
tukemaan harkintaa tai kannustamaan ostopdatokseen. Mainosmuodon valinta perustuu
kampanjan tavoitteeseen, kohderyhman kdyttdytymiseen ja siihen, missd vaiheessa
asiakaspolkua asiakas kulloinkin on.

isid digitaalisen mail ja ovat
hakukonemainonta
sosiaalisen median mainonta
« ohjelmallisesti ostettava display-mainonta
videomainonta
natiivimainonta
uudelleenmarkkinointi

Miksi digitaalinen mainonta on tarke&a?

= Mahdollistaa markkinointiresurssien tehokkaamman kaytén

= Tarkat keinot kohdentaa ja taveittaa haluttu yleisd

= Kampanjan suorituskykya voidaan seurata ja mainontaa optimoida reaaliajassa
» Tuloksia voi seurata tarkasti

» Tehokas tapa kasvattaa brandin nakyvyytta ja myyntia




I Mita Meta-mainonta on?

Kuluttajat viettdvat yha enemmén aikaa sosiaalisen median parissa ja mainonnasta on
tullut luonnollinen osa somen sisdltéja. Parhaimmillaan sosiaalisen median mainonta on
erittdin  kustannustehok , Jja laadukk i ylidpidetyt some-kanavat vahvistavat
merkittdvasti yrityksen ja asiakkaiden vilistd suhdetta sekd edistavat asiakkaiden

sitoutumista.

Erityisesti Meta-mainonta, joka kattaa Facebookin ja Instagramin mainosalustat, on
liseksi ja i tavaksi k bréndin tunnettuutta sekd
edistad likennetta ja myyntid. Meta tarjoaa mainostajille useita erilaisia
mainosformaatteja seka erittdin tarkat kohdennusvaihtoehdot. Tastd syystd Meta-
mainonta sopii erityisen hyvin niin aloittelijoille kuin kokeneemmillekin digitaalisen
mainonnan tekijéille, jotka tavoittelevat mitattavia tuloksia.

050! unut monip

Mihin Meta-mainonta sopii erityisen hyvin?

« Nakyvyyden lisddmiseen

« Uusien asiakkaiden tavoittamiseen

« Verkkokaupan myynnin kasvattamiseen

« Liidien, kuten yhteydenottopyyntdjen ja uutiskirjetilausten
keraamiseen

« Tapahtumien ja kampanjoiden mainostamiseen

Missd mainontaa hallitaan?

Meta Business Manager on Metan yrityspuolen ohjauskeskus, joka kokoaa
yhteen kaikki ne asiat, joita tarvitset mainonnan tekemiseen.

Tydkalussa hallitaan:
» Yrityksen Facebook- ja Instagram-sivut
+ Mainostilit ja kampanjoiden hallinta
» Kayttoikeudet tiimin jasenille (kuka padsee tekem&an mitd)
+ Seurantatydkalut, kuten Meta Pixel ja tapahtumien mittaus
» Tuotekatalogit, sovellukset ja muut resurssit

Business Manager on paikka,
jossa rakennat mainonnalle
toimivan pohjan ja varmistat, etta
oikeilla ihmisillé on paasy
oikeisiin tySkaluihin.
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Mainosten trafikoiminen
Meta Ads Manageriin

Campalgns 188234987234897616 (12903873127 -

Q

8 Campaigns

m (M Duplicate = # Edit - a s bo BN |

On / Off

Resource Center

Campaign Name Delivery T

& Active

Trafikoiminen on digitaalisen mainonnan asiantuntijoiden o
kaytossa oleva termi.

® Active
Silld viitataan prosessiin, jossa kampanjan mainosmateriaalit ja »

asetukset viedaan mainonta-alustalle, ja kampanja rakennetaan @
aktiiviseksi. Tama vaihe on keskeinen kampanjan hallinnassa ja

optimoinnissa, silla se varmistaa, etta kampanja on oikein

madritelty ja kdynnistyy sujuvasti.

® Active

Digitaalisen mainonnan - o
X ] Ennen kuin l&hdet trafikoimaan
suunmﬂeluprosesm kampanjaa Meta Ads Manageriin

Varmista

I ) X . i « Kampanjan tavoite
Digitaalisen mainonnan kampanjan menestyksekds toteutus perustuu huolelliseen
ja tavoitteelliseen suunnitteluun. Kampanjasuunnittelu muodostaa strategisen "

. . o A, Kohderyhma
perustan kaikelle mainonnan toteutukselle. Ennen kuin siirrytddn varsinaiseen
kampanjan rakentamiseen tai kdytdnndn toteutukseen mainosalustalla, tulee « -
hahmottaa kampanjasuunnittelun keskeiset vaiheet ja niiden viliset suhteet. Budjetti
Aloittelevan digitaalisen mainonnan asiantuntijan on tarkeda ymmartaa digitaalisen « Kampanja-aika
mainonnan suunnittelua kokonaisvaltaisena prosessina, vaikka paivittainen tyo
koostuisikin pddosin maksettujen mainoskampanjoiden toteuttamisesta valmiiden « Luovat ja copyt on toimitettu

ohjeistusten mukaisesti. Tdm& ymmarrys auttaa asiantuntijaa ndkem&in oman
tyénsd merkityksen laajemmassa markkinoinnin strategisessa kokonaisuudessa.

Tavotteiden
asettaminen

Kohderyhman Mittarit &

madrittaminen

Kanavastrategia

Budjetointi ja

Sisdltdsuunnittelu




63

Kampanjarakenne

Meta Ads Managerissa mainoskampanjan rakentaminen perustuu kolmitasoiseen
kampanjarakenteeseen, joka koostuu kampanjatasosta (campaign),
mainosjoukkotasosta (ad set) sekd mainostasosta (ad).

BB New Awareness Campaign . Kampanjatasolla madritetddn kampanjan yleiset puitteet, kuten kampanjan nimi ja
kampanjan tavoite.

B8 New Awareness Ad Set o N )
Mainosjoukkotasolla (ad set) maéritellddn tarkemmat asetukset kampanjan
kohdentamiselle ja toteutukselle. Tassa vaiheessa valitaan

Mainosjoukon nimi
Milta tilltd mainos halutaan nayttas

[ New Awareness Ad

« Toistotaso
+ Aikataulu
) « Budjetti
Et' + Kohdeyleisé
oo « Mainosten sijoittelu (placements)
&2

Valitaan milt4 tililtd laskutetaan (benificiary)

Mainostasolla (ad) maaritella@n varsinaisen mainoksen konkreettiset ominaisuudet ja
siséltdasetukset

= Formaatti (kuva, karuselli, collection)

« Verkkosivu jolle ohjataan

+ Luovat ja copytekstit

« Seuranta (pikseli & UTM)

Kampanjatavoitteen
valitseminen

Craate new campaign  New ad set or ad x
. Buying type

Meta Ads Managerissa kampanjan luominen aloitetaan klikkaamalla "Create” eli luo uusi kampanja -
painiketta. Tam& avaa ndkyman, jossa kayttdjdd ohjataan valitsemaan mainoskampanjan tavoite.

Choose a campaign objective
Oikean kampanjatavoitteen valinta madrittdd mainontasi onnistumisen ja vaikuttaa ratkaisevasti
tuloksiin seka siihen, millaisia asetuksia jatkossa kampanjalle on mahdollista asettaa. Ry e
Meta tarjoaa useita erilaisia tavoitteita, joista voit valita riippuen mainonnan tarkoituksesta. Tavoitteita » T
ovat muun muassa Awareness (tunnettuus), Traffic (likenne), Engagement (sitoutuminen), Leads (liidit),
Sales (myynti) sekd App promation (sovellusten mainonta).

Engagement

Leads
Yleisimmaét ja erityisesti aloittelijoiden suosimat tavoitteet ovat
Awareness ja Traffic

£ Apppromotion

Sales

Awareness-kampanjan tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman suuri maard ihmisid ja lisata
tietoisuutta mainostettavasta brandist3 tai tuotteesta.

« Sopii erityisen hyvin brandin nakyvyyden kasvattamiseen suurelle yleisolle

« Mittareina toimivat yleensd mainoksen kattavuus (reach) ja ndyttékerrat (impressions).

Traffic-kampanjan padatavoite on ohjata kdyttajat klikkaamaan mainosta ja siirtymaan verkkosivustolle
tai laskeutumissivulle.
« Sopii tilanteisiin, joissa tavoitteena on lisdtd sivuston liilkennettd, ohjata kavijbitd tutustumaan
tarkemmin tuotteisiin tai palveluihin, tai edistda esimerkiksi blogiartikkelien lukemista.
= Mitataan yleensa linkkien klikkauksilla (click-through rate, CTR) seka sivuston kavijamaarilla.

10




Kampanjan kohdentaminen

Metan mainosalustalla voit kohdentaa mainoksia tarkasti kdyttdjien demografisten tietojen,
kiinnostuksen kohteiden ja mieltymysten, lookalike-yleisdjen sekd yrityksesi oman datan avulla.

Qikealla kohdentamisella mainoksesi tavoittavat juuri oikean yleisdn tehokkaasti ja tuo parempia
tuloksia.

Demografinen kohdennus
« |kd, sukupuali, sijainti, kieli
25-35-vuotiaat naiset Helsingissa, jotka puhuvat sucmea."

Kii ja ymykset
« Harrastukset, kéyttaytyminen, kiinnostukset
« Esimerkki: "Teknologiasta ja hyvinvoinnista kiinnostuneet henkilst."

Lookalike-yleisat
« Ldyda uusia asiakkaita, jotka muistuttavat nykyisia asiakkaitasi.
« Esimerkki: "Kayttdjat, joiden profiilit muistuttavat verkkosivustosi kavijoita."

Yrityksen oma data (Custom Audiences)
« Asiakasrekisterit, verkkosivuvierailijat, some-aktiivisuus
« Esimerkki: "Uudelleenmarkkinointi verkkokaupan ostoskorin hyldnneille kayttdjille."
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22 How Ad Set
# Bt © Review

Audience

Define who you want to see your ads. Learn more

Creste new sudience  Use saved sudience =

Custom sudiences Createnew =

Exchude

Locations
People living inor recently n this location ~
@ ManloPark, Calforia City  + 50mi
@ San Francisco, California City  + S0mi »
@ Include = Q, Search location Browse
Age
23-45
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Kampanjan budjetin
madrittaminen

Qikein suunniteltu budjetointi varmistaa, ettd mainonta on tehokasta, eikd rahaa kulu
hukkaan.

« Pa&ival jetti vs. kokor
o P&ivabudjetti: Metan alusta kuluttaa budjettia péivitt&in asetetun rajan mukaan.
o Kokonaisbudjetti: Maaritat kiintedn summan koko kampanjan ajalle. Alusta jakaa
budjetin automaattisesti tasaisesti tai tulosten mukaan.

= Budjetin kohdentaminen
o Halutessa kampanjatasolla voidaan hyddyntdd Metan omaa Advantage+ Campaign
Budget -toimintoa, joka jakaa asetetun kokonaisbudjetin automaattisesti eri
mainosjoukkojen valilla optimaalisen tuloksen saavuttamiseksi.
¢ Meta voi automaattisesti jakaa budjetin eri mainosjoukkojen valilld parhaan
suorituskyvyn mukaan.
o Véhentad riskid ylisuunnitteluun tai virheelliseen kohdentamiseen

23 New Ad Set

# Bt © Review

Budget & Schedule

Budget
. uso
Actual amount spent daily may vary. @
Schedule @
StartDate
© sazam
€nd
Audience

Creste new sudience  Use saved sudience =

Custom audiences Create new w
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Kampanjan keston ja
toistotason maarittdminen

Kampanjan kesto

= Liian lyhyt kampanja ei ehdi saavuttaa optimaalista tehokkuutta.

= Liian pitkd kampanija voi johtaa mainoksen "visymiseen” (ad fatigue).

= Suositus aloittelijoille: 1-4 viikon kampanjat tulosten analysoimiseksi ja optimoinnin
helpottamiseksi.

Mainosten toistotaso (Frequency Cap &
Target)

= Freguency Cap: Rajaa mainoksen naytot, esim. maks. 2 kertaa / 7 paivassa.
« Frequency Target: Tavoite, esim. 5 ndyttdkertaa per henkild koko
kampanjan aikana.

Vinkki aloittelijoille:
Aloita maltillisilla budjeteilla, hyddynnaAdvantage+
ominaisuuksia ja optimoi tulosten mukaan!

Frequency control @

S introducing target frequency
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Metan mainosformaatit ja
mainosten sisalto

Mainosformaatit

Kuva = Selked, helppo toteuttaa, sopii moniin tavoitteisiin.

Video = Visuaalinen ja dynaaminen, toimii hyvin huomion herdttdmiseen ja
tarinankerrontaan.

Karuselli = Mahdollistaa usean kuvan tai videon yhdistdmisen yhteen
mainokseen. Sopii tuotteiden esittelyyn tai tarinan kertomiseen vaiheittain.
Kokoelma (Collection) = Nayttaa tuotteen tai palvelun selkedsti. Hyva
verkkokaupan tuotteille ja visuaalisille kampanijoille.

Reels = Lyhyitd, viihdyttavia videoita, jotka toimivat erityisen hyvin nuoremman
kohderyhman parissa.

Mainosten koot

« Kuvien suositeltu koko esim.:
o Feed-mainos: 1080x1350 tai 1080x1080 pikselia
o Stories ja Reels: 1080x1920 pikselid (pystysuora)
« Videoiden kesto:
o Lyhyet videot (5-15 sekuntia) toimivat usein parhaiten.

Hyvdn mainoksen tunnusmerkit

« Selked ja houkutteleva otsikko
« Heratd kiinnostus ja anna yleislle syy pysdhtyd mainoksen

areen.

+ Laadukas visuaalisuus
» Kuvat ja videot ovat teravid, kirkkaita ja kiinnostavia.
« Tehokas toimintakehote (CTA)

» Chjaa kéyt

ilaa téstd” jne.

ja selkedsti seuraavaan askeleeseen: "Osta nyt”,

1080x1080 px

4:5

1080x1350 px

9:16

1080x1920 px
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Buid 4 URL pacarmeter x

Seurannan asettaminen

Mainonnan asiantuntijana on olennaista ymmartda mainoskampanjoiden tehokkuutta,
jotta todellista wvaikuttavuutta on mahdollista saavuttaa. Seurannan avulla voidaan
ymmartaa, miten kayttajat reagoivat mainoksiin ja mita tapahtuu klikkauksen jalkeen

Utm

UTM-parametrit ovat URL-osoitteisiin liitettdvid seuratatunnisteita, joiden avulla voidaan
analysoida verkkosivulikenteen alkuperdd ja kayttdytymistd tarkemmin. Ne tarjoavat
yksityiskohtaista tietoa siitd, mistd kanavasta, kampanjasta tai mainosmuodosta kayttaja on
saapunut verkkosivustolle.

Yleisimmin kaytettyjd UTM-parametreja ovat Metassa utm_source, utm_medium ja
utm_campaign, jolla voidaan nimetd tietty kampanja. Naita tietoja hyodynnetaan tyypillisesti
analytiikkatydkaluissa, kuten Google Analyticsissa, joka tunnistaa UTM-parametrit ja erittelee
ne omiksi lahteikseen liikennedatassa.

Pikseli

Seurantapikseli Meta Pixel on pieni koodinpétkd, joka upotetaan verkkosivustolle. Se mittaa
mainoksen valitykselld sivustolle saapuneita kavijitd ja heiddn tekemidan toimenpiteitd. Pikseli
asennetaan Meta Business managerissa

15

Kampanjan tarkistuslista

Varmista nama asiat ennen julkaisua

* Mainoksessa kaytetty linkki toimii ja ohjaa oikeaan
osoitteeseen

Laskeutumissivu vastaa mainoksen sisaltoa ja tarjousta.
Mainostettava sivu/profiili on oikea ja kdytossa oleva.
UTM-parametrit on asetettu oikein (source, medium,
campaign)

Meta Pixel on asennettu ja tarkistettu (tapahtumat
rekisteroityvat)

Kohderyhman asetukset ovat oikein (ikd, sijainti,
kiinnostuksen kohteet jne.)

Mainoksen budjetti ja aikataulu ovat asetettu
tarkoituksenmukaisesti

Kampanjan tavoite an valittu oikein (esim. Awareness, Traffic,
Conversion)

Kuvien tai videoiden koko ja laatu ovat Metan suositusten
mukaisia.

Mainoksessa on selked ja toimiva Call to Action (CTA)
Mainokset ja mainosjoukot on nimetty selkeasti hallintaa
varten

Mainosalustan hyvaksyntaprosessi on huomioitu aikataulussa

OO0OD DDODOOO
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Vastuullinen mainonta

Huolehdi naista

Tietosucja ja yksityisyys: Mainonnan kohdentaminen ilman henkilokohtaisten
tietojen vaarinkayttoa.

Mainonnan |dpindkyvyys: Rehellinen ja selked viestintd, mainossisaitdjen
asianmukainen merkitseminen.

Eettinen siséltd: Sisaltdjen soveliaisuus, syrjimattémyys ja totuudenmukaisuus.

Vastuullisen mainonnan hyédyt

Vastuullisen mainonnan hyddyt:
+ Parempi maine ja bréndiluottamus

« Kestdvampi asial hde ja asi: iskollisuus
 Riskienhallinta ja lakien noudattaminen H H - H
! Vastuullisen mainonnan tarkistuslista
Va“a nali’a Vil‘he“’a Esimerkkilista vastuullisen mainonnan tarkistukseen:
= Onko mainoksessa selkedsti ilmaistu, ettd kyseessa on
Al8 koskaan kaytd harhaanjohtavaa otsikointia klikkimaarien kaupallinen sisalta?
lisdé@miseksi. + Kunnioittaako mainos kayttdjan yksityisyytts eik kerdd
Valtd kohdentamista herkkiin henkildkohtaisiin ominaisuuksiin ylim&&raisti tietoa?
perustuen (esim. terveystiedot). « Onko mainoksen sisaltd eettisesti hyvaksyttava, syrjimatén ja
totuudenmukainen?

17

. Mittarit
TUIOSten seuranta lu Nk 4 ja tavoittavuutta ohjaavat metriikat

i inti
oprimointi ero, ks morta eroamaiosom ety oyl Toma

Nayttékerrat (Impressions) p mittari kampanjan
yksinadn kerra tehokkuudesta

limaisee, kuinka manta yksittaista kayttajaa on nahnyt
Tavaittavuus (Reach) mainoksen. Erottaa toistuvat nayttékerrat yksittaisten kaytiajien
mukaan,

Mittaa, kuinka maonta kertaa mainosvideo on katsottu, Voidaan
. X . . - . Katselukerrat (Video Views) raportoida erikseen 25, 6 5 ja 100 % katselukerral, jotka kertovat
Kun ymmarretdsn mittareita, voidaan niistd muodostaa dataan perustuvia katsofien sitoutumisen tasosta

paatelmia ja optimoida kampanjaa.
Prosentuaalinen osuus siita, kuinka moni katsol videon
esimerkiksi 6 sekuntin asti tai loppuun saakka, Tama mittari on

Vi Thi Rate (VTR%)
ew Through Rate (VTRS) erityisen tarkea esimerkiksi TikTokin Top View -mainoksissa, joissa

Taulukossa on esitetty millaisia mittareita kannattaa seurata, jotta saa
e X 3 koko ruuGun haltuunoIto ja vaikuttavuus ovat keskiossa.
peruskdsityksen mainonnan toimivuudesta

Toisto (Frequen Kertoo, kuinka monta kertaa kampanjan aikana mainos on
‘olsto (Frequency) nakynyt kuluttajille, Tavoiteltava toistom3ara vikkotasolla on 2.

Toimintaa ohjaavat metriikat
Mainosnéyttéjen hinta (Cost Per Mille, CPM) Hinta per 1000 nayttakertaa

Klikkihinta (Cast Per Click, CPC) Hinta per Kiikattu mainos

Mittaa, kuinka mani mainoksen nahneist klikkasi siind olevaa
linkkia (esim. kampanjasivulle tai sovelluksen lataamiseen).
Erittain Lirkea konversioita tavoittelevissa kampanjoissa

Wikcausproservest {Chck-Through Race, CTR%) saamiin nayttaihin. Lasketaan jakamalla klikkien maara néyttgjen
masrélla. Mittarina sita kiytetian arvioimaan, kuinka kiinnostava
mains on kohderyhman mielesta tai onko kohdennus oliut

onnistunut.

st kayajists, halutun
Konversio (Conversion rate%) ‘toiminnon (esim. osto, rekisteraityminen). Tarkein mittari
suoritusperusteisessa mainonnassa.

18
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Tulosten seuranta ja
optimointi

Vinkit optimointiin

Digitaalisen mai 1

jatkuvaan prosessiin, jonka tavoitteena on
maksimoida mainonnan tehokkuus suhteessa
asetettuihin tavoitteisiin,

Téhan kuuluu muun muassa yleisén
kohdentamisen tarkentaminen, mainossisallon
muokkaaminen, budjetin uudelleenallokeinti
seka erilaisten jakelukanavien ja
mainosmuotojen testaaminen.

19

Lopuksi

Kaytannon suosituksia mainostdjille

Tutustu Meta Ads Standards -ohjeistukseen: Varmista, ettd mainoksesi
noudattavat Metan sdantdja ja eettisid periaatteita.

Huomioi tietosuoja: Kaytd vain sellaista dataa, jonka kdsittelyyn sinulla on
lupa, ja tarjoa kayttajille mahdollisuus hallita omia tietojaan.

Viltd syrjivda kohdentamista: Ald kohdenna mainoksia tavalla, joka voi
johtaa syrjintéan tai vahvistaa ennakkoluuloja.

akyva: Kerro selkedsti, ettd kyseessd on mainos, ja tarjoa tietoa
maincksen tarkoituksesta ja kohdentamisesta.

0 0 A Compn B8 5

Yleisimmdt virheet ja niiden valttdminen

Selked ja houkutteleva otsikko

Herata kiinnostus ja anna yleisdlle syy pysdhtyd mainoksen
aareen.

Laadukas visuaalisuus

Kuvat ja videot ovat terévia, kirkkaita ja kiinnostavia.

Tehokas toimintakehote (CTA)

Ohjaa kayttdja selkeasti seuraavaan askeleeseen: "Osta nyt”,
“Lue lisda", “Tilaa tastd" jne.

.
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Sanastioa

Luovat: Mainoskampanjan visuaalisiin ja sisalldllisiin aineistoihin, joiden
tehtdva on herdttaa kohdeyleisén huomio, valittdd vies-ti ja ohjata
kayttaytymistd haluttuun suuntaan. Luovat voivat sisdltdd muun muassa
kuvia, videoita, grafiilkkaa, mainostekstejd sekd esiintyd erilaisissa
mainosmuodoissa, kuten karusellit, bannerit ja responsiiviset
mainosyhdistelmat.

Copy: Mainostekstit

Trafikoiminen: Prosessi, jossa kampanjan mainosmateriaalit ja asetukset
viedaan mainonta-alustalle, ja kampanja rakennetaan aktiiviseksi. Tama
vaihe on keskeinen kampanjan hallinnassa ja optimoinnissa, silld se
varmistaa, ettd kampanja on oikein maéritelty ja kdynnistyy sujuvasti.

Optimointi viittaa jatkuvaan prosessiin, jonka tavoitteena on maksimoida
mainonnan tehokkuus suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Tahdn kuuluu
muun muassa yleisén kohdentamisen tarkentaminen, mainossisallén
muokkaaminen, budijetin uudelleenallokointi seka erilaisten
jakelukanavien ja mainosmuoctojen testaaminen.

Mainosndytot (impressions) = tarkoittavat mainoksen nayttokertoja, eli
kuinka monta kertaa mainos on naytetty kayttdjille digitaalisessa mediassa.
Jokainen nayttSkerta lasketaan yhdeksi impressioniksi riippumatta siitd,
klikkaako kayttdja mainosta tal huomaako han sitd tietoisesti. Impressions on
yksi keskeisistd mittareista digitaalisen mainonnan ndkyvyyden ja
tavoittavuuden arvioinnissa.

Reach = tarkoittaa niiden yksittdisten kayttajien tai henkiléiden maaraa, jotka
ovat ndhneet mainoksen vahintdan kerran. Toisin kuin impression, reach ei
laske mukaan toistuvia nayttokertoja samalle kayttajalle. Tavoittavuus mittaa
mainoksen todellista yleisdkokoa ja auttaa arvioimaan, kuinka laajalle
yleisdlle mainonta on onnistuttu levittamaa

CPM (Cost per Mille) = Tuhannen nayttokerran hinta. Joskus kaytetaan
myés lyhennettd CPT, Cost per Thousand. CPM on niyttdperusteisesti
myytdvdn mainonnan perusyksikké. Mainontaa ostetaan tuhannen
mainosnaytén erissa.

CTR% (Click-through rate) = Klikkausprosentti eli prosenttiluku, joka kertoo,
kuinka moni mainoksen ndhneistd on klikannut mainosta ja ohjautunut
mainostajan omalle sivulle.

Frekvenssi = Toisto, eli kuinka monta kertaa mainosta naytetaan per kavija
tietyn aikaméaareen sisalla.
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