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Tässä opinnäytetyössä tutkittiin Google-mainonnan hyödyntämistä Naisten Superpesiksessä. 
Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselyllä selvitettiin, kuinka moni seura toteuttaa 
Google-mainontaa, miten sitä toteutetaan ja miksi tai miksi ei. Työn tavoite oli muodostaa koko-
naiskuva tilanteesta ja antaa sen pohjalta kehitysehdotuksia. Työn tutkimuskysymykset ovat: 
hyödynnetäänkö Naisten Superpesiksessä Google-mainontaa, miksi sitä hyödynnetään tai miksi 
ei hyödynnetä, mitä Googlen mainosvaihtoehdoista on käytössä ja miten seurat voisivat kehittää 
Google-mainonnan käyttöään, jotta se olisi optimaalista. 

Työn tietoperusta käsittelee urheilumarkkinointia ja Google-mainontaa. Urheilumarkkinoinnista 
käsitellään mitä se on, mitkä ovat sen tehtävät, sektorit ja erityispiirteet, mitä urheilun markki-
nointimix sisältää ja digitaalista markkinointia osana urheilumarkkinointia. Google-mainonnassa 
käsitellään Google-mainonnan muodot ja edut. 

Kyselytutkimus toteutettiin lähettämällä kysely sähköpostitse saatekirjeen kanssa. Kysely lähe-
tettiin kaikille kauden 2023 Naisten Superpesis seuralle, joita on yhteensä 12. Kysely koostui 
yhdeksästä kysymyksestä, jotka oli jaettu osioihin. Ensimmäinen osio oli tarkoitettu kaikille vas-
taajille. Toinen osio niille, joilla Google-mainontaa on käytössä. Viimeinen osio oli niille vastaa-
jille, joilla Google-mainontaa ei ole käytössä. Kysely päättyi vapaasti kommentoitavaan vastaus 
kenttään. 

Kyselyyn vastasi yhteensä seitsemän seuraa, mikä on noin 58 % kaikista seuroista. Kyselyn 
lähtöolettamus oli, että Naisten Superpesiksen seurat eivät juurikaan käytä Google-mainontaa. 
Kyselyn tulokset todistivat olettamuksen todeksi. Yksikään kyselyyn vastanneista seuroista ei 
vastannut käyttävänsä Googlen mainontaa osana Naisten Superpesiksen markkinointia. Syiksi 
tähän vastattiin olevan liian vähäiset resurssit ja osaaminen. 

Tulosten pohjalta muodostettiin johtopäätöksiä ja kehitysehdotuksia. Johtopäätöksenä oli, että 
Google-mainontaa tultaisiin toteuttamaan, kun resursseja ja osaamista olisi tarpeeksi. Kehitys-
ehdotuksena seuroille oli aloittaa Display-mainontaa, sillä se vaatii vähemmän resursseja, kuin 
muut mainosmuodot, ja sen toteuttaminen on suhteellisen helppoa. Opinnäytetyön tulosten poh-
jalta tuotettiin ohjeistus Google Ads tilin luomiseen ja Display-mainonnan aloittamiseen. 

Lopuksi arvioitiin tutkimuksen luotettavuutta ja opinnäytetyönprosessia. Tutkimuksen reabilitee-
tin arvioitiin olevan kohtalaisen hyvä ja validiteetin hyvä. Näin tutkimuksen luotettavuus on jotain 
kohtalaisen hyvän ja hyvän väliltä. Opinnäytetyöprosessia käytiin läpi kokemusteni pohjalta. 
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1 Johdanto 

Kilpailu urheilulajien välillä Suomessa on jatkuvassa kasvussa. Lajeja ja joukkueita on paljon mutta 

katsojien määrä on rajallinen. Joukkueet rahoittavat toimintaansa pääsääntöisesti lipputuloilla ja 

sponsorisopimuksilla. Tämä tarkoittaa, että mitä vähemmän joukkueella on katsojia, sitä vähem-

män rahaa tulee lipputuloista ja sitä vaikeampaa on saada sponsoreita. Erityisesti vähemmän tun-

nettujen ja pienten lajien joukkueiden on huolehdittava tietoisuuden levittämisestä katsojien saa-

miseksi. Covid-19 teki suuren loven monien joukkueiden lipputuloihin ja katsojamääriin, ja nyt maa-

ilman tilanteen palautuessa hiljalleen entiselleen on joukkueiden saatava katsojat palaamaan kat-

somoihin. Nykypäivänä monet joukkueet käyttävät erilaisia digitaalisen markkinointiviestinnän kei-

noja brändätäkseen lajiaan ja seuraansa sekä saadakseen lisää uusia katsojia. Moderni urheilu-

markkinointi on monikanavaista ja esimerkiksi sosiaalinen media on suuressa roolissa (Kymppi 

2023). 

Nykypäivän markkinointi siirtyy koko ajan enemmän kohti digitaalista mainontaa. Yksi käytetyim-

mistä ja tunnetuimmista digitaalisen markkinoinnin keinoista on Googlen mainonta. Googlen Ad-

words oli maailman ensimmäinen itsepalveluun perustuva mainosjärjestelmä, joka julkaistiin 

vuonna 2000. Nykyisin Adwords tunnetaan nimellä Google Ads ja se on maailman suosituin mai-

nosjärjestelmä. (Wordstream 2021). Google-mainonnan saavuttamasta suosiosta huolimatta sen 

käyttö osana suomalaista urheilumarkkinointia on varsin vähäistä. Kokemukseni mukaan erityisesti 

pienemmissä ja perinteikkäämmissä lajeissa on jääty digitaalisen markkinoinnin kehityksessä jäl-

keen. Pesäpallo on erinomainen esimerkki tällaisesta lajista. 

Googlen valta-asema hakukoneena on kiistämätön. Googlen hakukoneella tehdään päivittäin jopa 

3,5 miljardia hakua päivässä (Internet Live Stats). Hakukoneensa lisäksi Googlella on erittäin suo-

sittuja omia alustoja, kuten YouTube, jolla on jopa 2,6 miljardia kuukausittaista käyttäjää (GMI 

2023). Omien alustojensa lisäksi Googlella on miljoonia partnerisivustoja, joilla esimerkiksi 

Googlen mainokset näkyvät. Nämä omat suurimpia syitä, miksi Google on niin tärkeä nykypäivänä. 

Päädyin aiheeseen, jotta voisin yhdistää 16 vuoden pesäpallopelaajan taustani ja erityisosaami-

seni digitaalisen markkinoinnin asiantuntijana. Haluan työlläni auttaa ja tukea naispesäpallon kas-

vua digitaalisen markkinoinnin keinoin. Koen naisten urheilun aseman parantamisen Suomessa 

sydämen asiakseni erityisesti pesäpallon kohdalla. Pyrinkin työlläni luomaan arvoa Naisten Super-

pesiksen seuroille, jotta he voivat parantaa naispesäpallon asemaa tulevaisuudessa. Toivon tutki-

mukseni tulosten auttavan myös muiden urheilulajien ja seurojen digimarkkinoinnin suunnittelussa 

ja toteutuksessa. 
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1.1 Työn tavoitteet ja rajaukset 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan Google-mainonnan käyttöä ja hyödyntämistä Naisten Superpesik-

sessä. Tutkimuksen tavoite on saada aiheesta kokonaiskuva, jonka perusteella tarjotaan toimijoille 

kehitysehdotuksia. Työn tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 

• Hyödynnetäänkö Naisten Superpesiksessä Google-mainontaa? 

• Miksi sitä hyödynnetään tai miksi ei hyödynnetä? 

• Mitä Googlen mainosvaihtoehdoista on käytössä? 

• Miten seurat voisivat kehittää Google-mainonnan käyttöään, jotta se olisi optimaalista? 

Työ on rajattu käsittelemään ainoastaan Googlen yleisimpiä mainosmuotoja, jotka ovat: Hakusana-

mainonta, Display-, Discovery-, YouTube- ja Shopping-mainonta. Työssä tutkitaan ainoastaan 

Naisten Superpesiksessä kaudella 2023 pelaavien seurojen Google-mainonnan käyttöä osana 

edustusjoukkueensa markkinointia. 

Työssä ei tutkita muiden huippupesäpallon seurojen, kuten Miesten Superpesiksen tai Naisten Yk-

köspesiksen, Google-markkinointia. Työssä ei myöskään tutkita muiden digimainonnan kanavien, 

kuten sosiaalisen median tai ohjelmallisen ostamisen, käyttöä Naisten Superpesiksessä. Työssä ei 

käsitellä hakukoneoptimointia. 

1.2 Aiheen tausta/tutkimuksen kohde 

Naisten Superpesis on naisten pesäpallon pääsarjataso. Sarjassa pelaa kaudella 2023 kaksitoista 

joukkuetta, jotka ovat: Jyväskylän Kirittäret, Tampereen Manse PP, Lapuan Virkiä, Porin Pesäkar-

hut, Seinäjoen Mailajussit, Rauman Fera, Vaasan Mailattaret, Hyvinkään Tahko, Joensuun Maila, 

Kempeleen Kiri, Helsingin Roihu ja Haminan Palloilijat. Jokainen joukkue pelaa kauden aikana yh-

teensä 24 ottelua. Sarjajärjestelmä on avoin, mikä tarkoittaa, että joka kausi yksi joukkue putoaa ja 

yksi joukkue nousee sarjaan. (Superpesis. Naisten Superpesiksen sarjajärjestelmä 2023). 

Naisten Superpesis on Suomen suosituin naisten palloilusarja (Pesis.fi). Sarjan ja koko lajin katso-

jamäärät ovat kuitenkin olleet jatkuvassa laskussa vuoden 2019 jälkeen (Koskinen 6.7.2022). Nais-

ten Superpesiksen Suomessa saavuttamasta suosiosta huolimatta pelaajien palkat ovat todella al-

haisia ja melkein olemattomia. Ennen koronaa Naisten Superpesiksen pelaajan keskipalkka oli 

noin 3500 euroa kaudessa, mikä on todella vähän. Koronan jälkeen palkat ovat tippuneet entises-

tään vähentyneiden katsojalukujen myötä. (STT Urheilu 22.1.2021). 

Aihe on tutkimisen arvoinen, sillä lähtöoletus on, että Naisten Superpesiksessä ei juurikaan käytetä 

digitaalista markkinointia, johon Googlen mainonta luokitellaan. Digitaalinen markkinointi on nyky-

aikainen ja tehokas tapa toteuttaa markkinointia. Googlen mainonnalla saataisiin Naisten 
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Superpesisjoukkueiden markkinointi mukaan nykypäivään, lisättyä lajin tietoisuutta Suomessa ja 

toivottavasti lisää kannattajia katsomoihin, jonka myötä pelaajien palkat saataisiin nousuun. 

1.3 Työn luonne ja menetelmät 

Työ on luonteeltaan sekä tutkimuksellinen että toiminnallinen. Aineistonkeruumenetelmäksi valikoi-

tui kysely, joka sisälsi sekä määrällisiä että laadullisia kysymyksiä. Kyselyn tavoitteena oli selvittää 

Google-mainonnan nykytila Naisten Superpesiksessä. Tutkimusmenetelmä ja tutkimuksen toteut-

taminen kuvataan tarkemmin luvussa neljä. Toiminnalliseksi työn tekee se, että kyselyn tulosten 

pohjalta tuotettiin ohjeistus Google Ads tilin luomiseen ja Display-mainonnan aloittamiseen. 

Työ sisältää tietoperusta osuudet urheilumarkkinoinnista ja Google-mainonnasta. Luvussa neljä 

esitellään työn tutkimusmenetelmä, aineiston keruu ja analysointi. Luvussa viisi käydään läpi kyse-

lyyn saadut vastaukset ja tulokset. Luvussa kuusi analysoidaan tuloksia, tehdään johtopäätöksiä ja 

tuotetaan seuroille kehitysehdotuksia. Työn liitteenä on kyselyn tulosten ja kehitysehdotusten poh-

jalta tuotettu ohjeistus. 
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2 Urheilumarkkinointi ja urheilumainonta 

Urheilumarkkinointi on prosessi, jossa kehitetään ja täytäntöön pannaan urheilutuotteen tuotan-

toon, hinnoitteluun, jakeluun, viestintään ja tiedotukseen liittyviä aktiviteetteja. Urheilutuote voi olla 

esimerkiksi joukkueen fanituote, urheilujuoma tai lippupaketti. Urheilumarkkinoinnin prosessin tar-

koituksena on tyydyttää kuluttajien tarpeet, saavuttaa organisaation tavoitteet ja pysyä kilpailijoiden 

edellä. (Schwarz & Hunter 2008, 13–14). 

Urheilumainonta taas tarkoittaa prosessia, jossa pyritään herättämään kiinnostusta urheilutuotetta 

tai urheiluorganisaatiota kohtaan. Huomiota pyritään herättämään esimerkiksi printtimainonnan, 

suoratoistojen tai lähetyksien, ja digitaalisten medioiden avulla. Urheilumainonta on urheilumarkki-

noinnin olennainen työkalu. (Schwarz & Hunter 2008, 222). 

2.1 Urheilumarkkinoinnin tehtävät 

Urheilumarkkinointia tarkastellessa on tärkeää ymmärtää sen tehtävät. Alajan (2000, 27) mukaan 

urheilumarkkinoinnin tehtävä on pyrkiä tyydyttämään urheilukuluttajan tarpeet ja toiveet. Sen pää-

tehtävät voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: 

• Urheilutuotteiden markkinoiminen urheilukuluttajalle. 

• Muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinoiminen sponsoroinnin kautta. 

Urheilutuotteiden urheilukuluttajalle markkinoinnissa on ymmärrettävä, mitä tarkoitetaan urheilu-

tuotteella ja urheilukuluttajalla. Urheilutuotteella voidaan tarkoittaa aineellista tai aineetonta tuotetta 

(Schwarz & Hunter 2008, 18–19). Aineellinen urheilutuote voi olla, esimerkiksi fyysinen fanituote tai 

urheiluväline. Aineeton urheilutuote on, esimerkiksi peli itsessään. Kuluttaja voi olla monta asiaa 

mutta yleisesti kuluttaja on henkilö tai organisaatio, joka ostaa tuotetta tai palvelua suoraan omaan 

käyttönsä (Schwarz & Hunter 2008, 5–6). Urheilukuluttaja voi olla, esimerkiksi fanituotteiden ostaja 

tai lipun ostanut katsoja. Tässä tutkimuksessa keskitytään ainoastaan urheilutuotteen markkinoimi-

seen urheilukuluttajalle. 

Urheilusponsoroinnilla tarkoitetaan markkinointiyhteistyötä, jossa osapuolina ovat yritys ja esimer-

kiksi urheiluseura tai urheilija. Urheilutoimijan näkökulmasta sponsorointiyhteistyö voi olla kilpailu-

kykyä parantava kilpailukeino, esimerkiksi tulon lähde. Yritykselle sponsorointiyhteistyö on osa 

markkinointiviestinnän kokonaisuutta. (Alaja 2000, 104–105). Urheilusponsoroinnin tehtävä ja ta-

voite on markkinoida kuluttaja- ja teollisuustuotteita yhteistyön avulla. Esimerkiksi urheilija markki-

noi sponsorinsa tuotteita omassa sosiaalisessa mediassaan tai kantaa vaatteissaan yrityksen lo-

goa. Tässä työssä ei käsitellä tämän enempää urheilusponsorointia. 
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2.2 Urheilumarkkinoinnin sektorit 

Urheilumarkkinointi on niin laajaa, että se on jaettavissa sektoreihin. Perinteisesti urheilumarkki-

nointi on jaettu kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleisömarkkinointiin. (Kuva 1). Seu-

raavaksi käydään läpi näitä kahta sektoria ja niiden tavoitteita. 

Harrastajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jonka tavoitteena on nostaa lajin harrastaja-

määrää (Alaja 2000, 28). Harrastaja määrän kasvattamisella on kaksi syytä: lajin tietoisuus ja toi-

minnan rahoittaminen. Lajin tietoisuus selittyy helposti, sillä mitä enemmän harrastajia, sitä enem-

män tietoisuutta. Toiminnan rahoittaminen on hieman monimutkaisempi konsepti ja sen ymmärtä-

miseksi tulee ymmärtää myös urheiluseurojen talousprosessista. Harrastajat maksavat seuroille 

urheilupalveluista ja näiden tulojen avulla seura tuottaa harrastajille urheilupalveluita. Tämä tarkoit-

taa, että osa seurojen tulotaloudesta tulee harrastusmaksuista ja osa menotaloudesta kuluu näiden 

palveluiden tuottamiseen. (Puronaho 2006, 40–41). Tästä syystä urheiluseurojen on järkevää to-

teuttaa harrastajamarkkinointia. 

Yleisömarkkinointi on markkinointia, jolla pyritään saamaan lisää yleisöä urheilutapahtumiin, kuten 

peleihin. (Alaja 2000, 28). Yleisömarkkinointi selittyy samoilla syillä kuin harrastajamarkkinointikin, 

eli lajin tietoisuudella ja toiminnan rahoittamisella. Lajin tietoisuus on jälleen hyvin yksiselitteinen, 

eli mitä enemmän katsojia ja yleisöä, sitä enemmän tietoisuutta. Yleisömarkkinoinnin talouspuoli 

perustuu paljolti lipputuloihin. Tässä opinnäytetyössä keskitytään erityisesti Naisten Superpesiksen 

yleisömarkkinointiin, eikä käsitellä ollenkaan harrastajamarkkinointia. 

 

Kuva 1. Urheilumarkkinoinnin sektorit (mukaillen Alaja 2000, 28) 
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2.3 Urheilumarkkinoinnin erityispiirteet 

Urheilumarkkinoinnissa on tärkeää huomioida, mikä tekee urheilusta niin tärkeää ja suosittua. Ala-

jan (2000, 28–29). mukaan urheilutuotteessa on viisi erityispiirrettä: elämyksellisyys, yllätykselli-

syys, samanaikainen tuotos ja kulutus, sosiaalisuus ja kontrolloimattomuus. 

Elämyksellisyys ja henkilökohtaisuus kulkevat käsikädessä. Kuluttajat kokevat urheilun aina omista 

näkökulmistaan ja sen synnyttämät tunteet ovat subjektiivisia. Urheilu on voimakkaasti tunteisiin 

vetoavaa ja esimerkiksi pelin seuraaminen voi olla elämyksellinen kokemus. Onnistunut urheilu-

markkinointi pystyy hyödyntämään näitä seikkoja kuluttajan tavoittamiseen. (Alaja 2000, 28). 

Urheilu on aina yllätyksellistä. Urheilutuote ei koskaan ole täysin samanlainen, vaikka lähtökohdat 

olisivat täysin samanlaiset. Monet tekijät voivat vaikuttaa useampaan urheilun osa-alueeseen ja 

näin myös kuluttajien viihtyvyyteen. Urheilun yllätyksellisyys tekee urheilumarkkinoinnista poik-

keuksellisen haastavaa. (Alaja 2000, 28). 

Samanaikaisella tuotoksella ja kulutuksella tarkoitetaan kuluttajien tuottamaa sisältöä. Samalla kun 

he kuluttavat urheilutuotetta he myös luovat sitä. Kuluttajat luovat esimerkiksi tunnelmaa, ilmapiiriä 

ja käyttävät tarjolla olevia palveluita. (Alaja 2000, 28). Tämä tarkoittaa, että katsojilla ja kannattajilla 

on oleellinen rooli osana urheilutuotteen kokonaisuutta. 

Sosiaalisuus on suuressa roolissa, kun puhutaan urheilusta. Urheilua kulutetaan ja harrastetaan 

yhdessä. Kannattajat kokevat voimakasta yhteenkuuluvuutta ja ovat tiivis yhteisö. Kuluttajien koke-

mat tunteet ovat usein riippuvaisia muiden kokemista tunteista. Urheilumarkkinoinnissa on tärkeää 

ottaa tämä osa-alue huomioon. (Alaja 2000, 28–29). 

Kontrolloimattomuus urheilumarkkinoinnissa tarkoittaa, että markkinoijilla ei ole kontrollia tuotteen 

suunnittelussa tai tuotannossa. Markkinoija ei puutu ydintuotteeseen vaan siihen vaikuttavat muut 

kuin markkinoinnin argumentit. Markkinoijat keskittyvät tyydyttämään kuluttajien tarpeet esimerkiksi 

oheispalveluilla. (Alaja 2000, 29). 

Scwarzin ja Hunterin (2008, 33) mukaan urheilumarkkinointi on monella tapaa uniikki tavanomai-

seen markkinointiin verrattuna. Näitä tapoja ovat: 

• Urheilutuotteella on useita muotoja se voi olla esimerkiksi: kulutustavara, kuluttajapalvelu, 

kaupallinen tavara tai kaupallinen palvelu. 

• Urheilutuote on aina aineeton, subjektiivinen ja vaihteleva. 

• Urheilutuotteen vetovoima on laaja ja monipuolinen. 

• Urheilutuotetta kulutetaan julkisesti ja kuluttajien tyytyväisyyteen vaikuttaa ulkoiset ympäris-

töt. 
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• Urheilu herättää voimakkaita tunne yhteyksiä. 

• Kuluttajat uskovat olevansa tuotteen asiantuntijoita. 

• Urheilutuote on kysynnästä riippuvainen ja siksi päälajin kysyntä vaihtelee suuresti. 

• Urheilu organisaatiot kilpailevat ja tekevät yhteistyötä samaan aikaan. 

2.4 Urheilun markkinointimix 

Urheilumarkkinoinnin, kuten muunkin markkinoinnin, keskiössä on markkinointimix. Tavallisessa 

markkinointimix:ssä on neljä osa-aluetta: tuote, hinta, jakelu ja viestintä. Urheilun markkinointimix 

sisältää yhden lisäosa-alueen, joka on tiedotus, koska sen rooli osana urheilumarkkinointia on laa-

jentunut. Markkinointimix tarvitsee toimiakseen kilpailuanalyysin, josta selviää: kuluttaja, yritys ja 

kilpailijat. Urheilumarkkinoinnin onnistuminen vaatii strategisen ymmärryksen näistä molemmista. 

On myös tärkeää ymmärtää että, urheilutuote ei perustu kuluttajan tarpeeseen, kuten tuotteet ylei-

sesti, vaan se perustuu kysyntään. (Schwarz & Hunter 2008, 22–23, 32). (Kuva 2). 

 

Kuva 2. Urheilun markkinointimix sydän (mukaillen Schwarz & Hunter 2008, 21) 
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2.5 Digitaalinen mainonta osana urheilumarkkinointia 

Seuraavaksi käsitellään digitaalista mainontaa osana urheilumarkkinointia, joka on ehdottoman tär-

keää opinnäytetyön aiheen kannalta. Ensin on kuitenkin tärkeää selvittää, mitä digitaalisella mark-

kinoinnilla ja mainonnalla tarkoitetaan. 

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 9). mukaan digitaalinen markkinointi on: ”Markkinoinnin tavoit-

teiden saavuttaminen digitaalista mediaa, dataa ja teknologiaa soveltamalla”. Tällä tarkoitetaan, 

että digitaaliseksi markkinoinniksi luokitellaan kaikki markkinointi, jossa hyödynnetään digitaalisia 

medioita, dataa tai muuta teknologiaa. Digitaalista markkinointia on esimerkiksi: hakukonemarkki-

nointi, kuten Googlen hakusanamainonta, sosiaalisen median markkinointi, verkkomainonta ja säh-

köpostimarkkinointi. Digitaalisella mainonnalla tarkoitetaan taas nimenomaan digikanavissa toteu-

tettua mainontaa. 

Urheilumarkkinointi ja digitaalinen markkinointi voidaan yhdistää digitaaliseksi urheilumarkkinoin-

niksi. Seymourin ja Blakeyn (2020, 19–20) mukaan digitaalinen urheilumarkkinointi tarkoittaa kon-

septina urheilukokonaisuuksien markkinointia urheiluyleisöille digitaalisten alustojen kautta. Jatku-

vasti kehittyvä digitalisaatio on muovannut myös urheilumarkkinointia. Urheilumarkkinoinnista on 

tullut digitaalisen markkinoinnin avustuksella monikanavainen, yleisöjä yhdistävä ja viestintämah-

dollisuuksia hyödyntävä kokonaisuus. Digitaalisuus on pystynyt tuomaan lisäarvoa erityisesti tun-

neyhteyksien luomiseen urheilun ja urheilukuluttajan välillä. (Seymour & Blakey 2020, 19–20). 
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3 Google-mainonta 

Yksi digitaalisen mainonnan vanhimmista muodoista on Google-mainonta. Googlen mainonnalla, 

eli Google Ads -mainonnalla tarkoitetaan maksettua mainontaa, joka näkyy Googlen kanavissa, 

kuten selaimessa tai Gmailissa, ja kumppanien sivustoilla. (Google Ads). Mainontaa hallinnoidaan 

Google Ads Manager järjestelmän kautta, jossa mainokset luodaan, julkaistaan ja niiden tuloksia 

tarkkaillaan. 

3.1 Huutokauppaprosessi 

Kaikki Googlen mainokset käyvät läpi huutokauppaprosessin, jossa samoilla kohdennuksilla olevat 

mainokset laitetaan paremmuusjärjestykseen ja määritetään, mitkä mainokset näkyvät milläkin 

mainospaikalla. Huutokaupassa katsotaan viittä eri tekijää: mainostajan asettamaa tarjousta, mai-

noksen laatua, lisätiedon tarjoamista, mainoksen sijoitusta ja kontekstia. Huutokaupan tarkoitus on 

näyttää mahdollisimman laadukkaat ja olennaisimmat mainokset parhailla mainospaikoilla. Huuto-

kauppa käydään salaman nopeasti aina, kun käyttäjä tekee esimerkiksi haun Googlessa. (Google 

Ads Help). 

3.2 Kampanjarakenne 

Google-mainonnassa, kuten muussakin digitaalisessa mainonnassa, on tietty kampanjarakenne. 

Google Adsissa rakenne on seuraava. Ylimpänä hierarkiassa on tili. Seuraavana tulee kampanja. 

Kolmantena on Mainosryhmä ja viimeisenä itse mainos. (Google Ads Ohjeet.) (Kuva 3) 

Kuten aikaisemmin mainittu, hierarkiassa ylimpänä on tili ja sen asetukset. Kaikki Google Ads tilin 

alla noudattaa tilitason asetuksia. Tilitason asetuksiin kuuluu, esimerkiksi sähköpostiosoite, sala-

sana ja laskutustiedot. (Google Ads Ohjeet.) 

Seuraavaksi hierarkiassa tulee kampanja. Jälleen kaikki kampanjan alla noudattaa kampanjatason 

asetuksia. Kampanjatason asetuksiin kuuluvat asiat, kuten budjetti, sijainti (millä alueella mainok-

set näkyvät) ja kieli. (Google Ads Ohjeet.) 

Kolmantena hierarkiassa on mainosryhmät. Jokaisella kampanjalla on omat mainosryhmänsä ja 

yhdessä kampanjassa voi olla useita mainosryhmiä. Mainosryhmätason asetukset koskevat aino-

astaan sen mainosryhmän alla olevia mainoksia mutta ne voivat vaikuttaa myös muihin saman 

kampanjan mainosryhmiin. Mainosryhmä tason asetuksia ovat, esimerkiksi avainsanat ja muut 

kohdennukset. (Google Ads Ohjeet.) 

Viimeisenä hierarkiassa tulee itse mainokset. Mainoksilla ei ole omia asetuksia ja ne noudattavat 

kaikkia ylempien tasojen asetuksia. Yhdessä mainosryhmässä voi olla useita mainoksia. 
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Mainokset pyörivät joko tasaisesti tai niin, että Google optimoi parhaiten suoriutuvia mainoksia, jol-

loin ne näkyvät eniten. (Google Ads Ohjeet.) 

 

Kuva 3. Google Ads kampanjarakenne (mukaillen Google Ads Ohjeet) 

3.3 Google-mainonnan muodot 

Google Ads mainonnan muotoja ovat: hakusanamainonta, Display-mainonta, Discovery-mainonta, 

YouTube-mainonta ja Shopping-mainonta. Näille kaikille muodoille on yhteistä se, että ne näkyvät 

Googlen kanavissa ja partnerien sivuilla, ja niitä hallinnoidaan Google Ads managerin kautta. 

3.3.1 Hakusanamainonta 

Hakusanamainontaa käsitellessä on tärkeää ymmärtää hakukonemarkkinoinnista. Hakukonemark-

kinointi (SEM) tarkoittaa käsitteenä kaikkea markkinointia, jolla pyritään parantamaan näkyvyyttä 

hakukoneissa ja näin saamaan lisää kävijöitä verkkosivustolle. SEM koostuu hakukoneoptimoin-

nista (SEO) ja hakukonemainonnasta (SEA). SEO tarkoittaa sivuston orgaanisen hakukonenäky-

vyyden parantamista, jotta se näkyisi aikaisemmin hakutuloksissa. Tässä tutkimuksessa ei käsi-

tellä hakukoneoptimointia tämän enempää. SEA on maksettua hakutulosten yhteydessä näkyvää 
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mainontaa, jolla pyritään parantamaan näkyvyyttä hakukoneessa. (Moran & Hunt 2006). Googlen 

hakusanamainonta on hakukonemainontaa. (Kuva 4). 

 

Kuva 4. hakusanamarkkinoinnin kokonaisuus (mukaillen Moran & Hunt 2006) 

Hakusanamainokset ovat Googlen selaimessa näkyviä tekstimainoksia. Mainokset näkyvät ennen 

orgaanisia hakutuloksia mutta myös niiden välissä ja jälkeen. Hakusanamainontaa kohdennetaan 

erilaisin avainsanoin, eli mainostaja valitsee avainsanat, joiden yhteydessä haluaa mainoksensa 

näkyvän. Mainontaa voidaan kohdentaa myös esimerkiksi sijainnin, kielen ja laitteen mukaan 

Hakusanamainokset koostuvat yrityksen nimestä, URL-osoitteesta, kolmesta otsikosta ja kahdesta 

lyhyestä kuvaustekstistä. Lisäksi mainostaja voi lisätä mainoksiinsa laajennuksia, kuten kuvia, link-

kejä yrityksen muille sivuille tai lisätietoa yrityksestä. (Google Skillshop). 

Hakukonemainonnan suurin etu on se, että mainokset näkyvät vain niille, jotka ovat ilmaisseet kiin-

nostuksensa hakemalla oikeaa avainsanaa. Mainokset näkyvät aktiivisesti aiheesta tietoa etsiville 

ja siitä kiinnostuneille. (Booth & Koberg 2012, 6). 

3.3.2 Display-mainonta 

Display-mainonta luokitellaan bannerimainonnaksi. Bannerimainonta tarkoittaa graafista kuva tai 

video mainosta, joka näkyy verkkosivulla tai verkkomediassa. Bannerimainonta oli ensimmäinen 
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Internet-mainonnanmuoto. Nykypäivänä bannerimainontaa on monenlaista, kuten Googlen Display 

mainontaa tai ohjelmallisen ostamisen mainontaa. (Hayes 2022). 

Googlen Display-mainonta on Googlen kumppanien sivustoilla ja sovelluksissa näkyvää banneri-

mainontaa. Display-mainonnan kohdentamiseen on monipuolisemmin vaihtoehtoja, kuin hakusa-

namainonnan kohdentamiseen. Display-mainontaa voidaan kohdentaa avainsanoilla, demograafi-

silla tiedoilla, kiinnostuksen kohteilla ja omilla yleisöillä, esimerkiksi aiemmin verkkosivuilla vierail-

leille. 

Display-mainokset koostuvat kuvista tai videoista. Koska mainoksiin ei tule otsikoita, kannattaa 

teksti lisätä suoraan kuviin tai videoihin. Mainoksiin on myös liitettävä URL-osoite sille verkkosi-

vulle, jonne kävijöitä pyritään mainoksen kautta ohjaamaan. (Ida Fram). 

Display-mainonnan kautta saatavien suorien konversioiden, eli ennalta määritettyjen toivottujen toi-

menpiteiden, määrä on muihin Google-mainonnan muotoihin verrattuna vähäisempää. Tämä ei 

kuitenkaan tarkoita, että mainonta ei ole kannattavaa. Google Ads Helpin mukaan Display-mainok-

set ovat erinomaisia yleisen tietoisuuden lisäämiseen. Display-mainonnan ehdoton etu on sen ta-

voittavuus. Mainokset voivat tavoittaa lukemattomia ihmisiä ja näkyä jopa miljardeilla verkkosi-

vuilla. (Google Ads Help). 

3.3.3 Discovery-mainonta 

Discovery-mainokset ovat yksi Goolgen omista erikoisuuksista, sillä nämä mainokset näkyvät vain 

Goolgen kanavissa. Discovery-mainokset näkyvät YouTuben aloitus-, ”katso seuraavaksi”- ja Dis-

cover-sivuilla ja Gmailissa. Mainontaa kohdennetaan samoin kuin Display-mainontaa, eli avainsa-

noilla, demograafisilla tiedoilla, kiinnostuksen kohteilla ja omilla yleisöillä. (Google Ads Help). 

Discovery-mainokset muodostuvat valokuvasta, otsikosta ja lyhyestä kuvaustekstistä. Mainok-

sessa näkyy myös yrityksen logo ja nimi. Näillekin mainoksille on asetettava laskeutumissivu, eli 

URL-osoite, jonne käyttäjät pyritään mainoksen kautta ohjaamaan. 

Google Ads Helpin mukaan Discovery-mainokset tavoittavat juuri ne ihmiset, jotka ovat valmiit löy-

tämään jotain uutta. Tämä perustuu siihen, missä mainokset näkyvät ja Googlen tarkkaan tunte-

mukseen asiakkaistaan. Discoveryn etuna on myös sen hyvä tavoittavuus ja sen avulla voi tavoit-

taa, jopa noin 3 miljardia ihmistä. (Google Ads Help). 

3.3.4 YouTube-mainonta 

Google osti tunnetun videotoistosivusto YouTuben vuonna 2006 (Johnston 23.10.2022). Sen jäl-

keen YouTube on ollut osa Googlen alustoja. Tämän vuoksi myös YouTube-mainonta luokitellaan 
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osaksi Google-mainontaa. YouTube-mainonta luokitellaan osaksi Google-mainontaa myös siksi, 

että sitä pyöritetään Google Ads Managerin kautta. 

YouTube-mainokset ovat nimensä mukaan YouTubessa näkyviä videomainoksia. YouTube-mai-

nonta poikkeaa muusta Googlen mainonnasta, koska sillä on kuusi omaa mainosmuotoa. Nämä 

YouTuben mainosmuodot ovat: Bumber- ja Masthead-mainokset, ohitettavat, ohittamattomat, in-

feed ja outstream -videomainokset. Bumber-mainokset ovat lyhyitä kuuden sekunnin mittaisia ohit-

tamattomia mainoksia, jotka pyörivät ennen varsinaista videota. Masthead-mainokset pyörivät You-

Tuben etusivulla ilman ääntä 30 sekunnin ajan. Ohitettavat videomainokset pyörivät ennen, jälkeen 

ja kesken videon ne voi ohittaa ensimmäisen viiden sekunnin jälkeen. Ohittamattomat videomai-

nokset pyörivät samoilla paikoilla kuin ohitettavat ja ne kestävät 15–20 sekuntia. In-Feed mainok-

set pyörivät YouTuben kotisivulla ja hakutuloksissa. Outstream-mainokset pyörivät Googlen 

muissa videoverkostoissa. (Ida Fram). 

Kuten muissakin Googlen mainosmuodoissa, myös YouTube mainonnalla on useita kohdennus-

vaihtoehtoja. Mainontaa voi kohdentaa demografisilla tiedoilla, kiinnostuksen kohteilla, omilla ylei-

söillä, samankaltaisilla yleisöillä, avainsanoilla ja eri aiheiden mukaan. (YouTube Help). 

YouTube-mainonnan sanotaan olevan nykypäivänä tehokkaampaa, kuin televisiomainonnan. 

Tämä perustuu muun muassa YouTube-mainonnan tarkkaan kohdennettavuuteen ja katsojien 

huomion kiinnittämiseen. (Maggio 2020). Ipsosin toteuttaman katseenseurantatutkimuksen mu-

kaan (2016, 9) maksullinen YouTube-mainonta saa katsojien huomion 84 % todennäköisemmin, 

kuin televisiomainonta. 

3.3.5 Shopping-mainonta 

Google Shopping-mainokset näkyvät selaimessa hakutulosten yhteydessä. Shopping-mainoksia 

hallinnoidaan Google Ads Managerin kautta mutta niitä varten tarvitaan myös Google Merchant 

Center -tili. Shopping-mainoksia varten mainostajan tulee lähettää Merchant Centeriin tuotetietoja, 

joiden pohjalta mainokset luodaan Ads Managerissa ja mainontaa kohdennetaan. Shopping-mai-

nontaa ei kohdenneta avainsanoilla vaan Google päättää milloin ja missä mainokset näkyvät tuote-

tietojen perusteella. (Google Ads Help). Shopping-mainokset koostuvat tuotteen kuvasta, nimestä 

ja hinnasta sekä kaupan tai yrityksen nimestä (Google Ads Help). 

Shopping-mainokset on suunniteltu tehostamaan verkko- ja kivijalkakauppojen myyntiä. Google 

Ads Ohjeet mukaan Shopping-mainonnan etuja ovat: myyntivalmiimmat liidit, jälleenmyyntikeskei-

nen kampanjanhallinta, laaja näkyvyys ja tehokas raportointi. Kaikista Googlen maksetun mainon-

nan klikkauksista jopa 60 % tulee Shopping-mainonnan kautta (Yaqub 2023). 
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3.4 Google-mainonnan edut 

Digitaalisella markkinoinnilla, kuten Google-mainonnalla, on useita etuja ja hyviä puolia. Digitaali-

sella markkinoinnilla voi tavoittaa paljon potentiaalisia asiakkaita useissa kanavissa ja useilla eri 

laitteilla. Google-mainonnan neljä suurinta etua ovat: kohdennus mahdollisuudet, hinta, mitatta-

vuus ja hallittavuus (Kuva 5). 

Kuten aikaisemmin mainittu, Googlella on monia erilaisia kohdennusvaihtoehtoja, joiden avulla 

mainokset saadaan näkymään juuri oikeille henkilöille oikeaan aikaan. Onnistuneesti kohdenne-

tulla mainonnalla saa aikaan parempia tuloksia ja tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita. 

Googlen mainonnassa mainostaja maksaa ainoastaan klikkauksista. Tämä tarkoittaa, että mainok-

set näkyvät ilman veloitusta mutta verkkosivuille vievistä klikkauksista maksetaan cpc (cost-per-

click) -hinta. Esimerkiksi Display-mainoksien klikkausmäärät ovat pieniä suhteessa hakusanamai-

nontaan. Tämä tarkoittaa, että Display-mainonta on edullisempaa. Vaikka klikkauksia ei tule brändi 

saa silti paljon näkyvyyttä ja levittää mainonnalla tietoisuutta. 

Google tarjoaa paljon dataa ja erilaisia lukuja tukemaan mainonnan mitattavuutta. Tästä syystä 

mainonnan mitattavuus on yksi Google-mainonnan eduista. Googlen Ads Manager järjestelmän 

kautta mainostaja voi tarkkailla esimerkiksi mainosten saamien klikkausten määrää, kuinka usein 

mainokset ovat näkyneet ja kuinka paljon mainonta maksaa. Google Ads Managerin voi myös lin-

kittää Google Analyticsin kanssa, jolloin myös mainonnan kautta tulleita konversioita voidaan seu-

rata Ads Managerissä. Analytiikkaan yhdistäminen tarjoaa myös paljon lisää mielenkiintoista dataa 

mainonnan toimivuudesta. 

Google Ads manager tarjoaa mainostajille paljon erilaisia työkaluja ja vaihtoehtoja kampanjoiden 

hallinnoimiseen. Mainonnasta on mahdollista tehdä niin automaattista tai itse hallinnoitua, kuin ha-

luaa. Kampanjoita voi myös hallinnoida offline-tilassa Google Ads Editor sovelluksella. Mainostajat 

voivat myös aikatauluttaa erilaisia muutoksia säännöt työkalulla, joka toteuttaa asetetut toimenpi-

teet tiettyyn aikaan. (Google Ads Help). 

Näiden neljän lisäksi yksi Google-mainonnan etu on sen tavoittavuus. Google-mainokset näkyvät 

monipuolisesti Googlen omilla kanavilla ja partnerien sivuilla. Tämä tarkoittaa, että mainostajalla on 

mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia asiakkaita yli miljoonalla verkkosivulla, hakukoneella, videolla 

ja sovelluksella. Esimerkiksi Googlen Display-mainonnalla voi tavoittaa jopa noin 90 % internetin 

käyttäjistä. (Google Ads Help). 
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Kuva 5. Google-mainonnan edut (mukaillen Google Ads Help) 



16 

 

4 Kyselytutkimus 

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, joka sisältää kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia kysymyksiä. 

Kvalitatiivisella tarkoitetaan laadullista tai kuvailevaa, esimerkiksi avoin vastaus kyselyssä on laa-

dullinen. Kvantitatiivinen tarkoittaa määrällistä, esimerkiksi monivalintakysymykset ovat määrällisiä. 

Kyselyn tavoite on selvittää, kuinka moni Naisten Superpesis seuroista käyttää Googlen mainon-

taa, mitä mainosmuotoja käytetään, miksi nämä ovat valikoituneet. Kyselyssä selvitettiin myös, 

miksi Google-mainonta ei ole valikoitunut osaksi Naisten Superpesiksen markkinointia. 

Kysely on vastaajalle postitse tai sähköisesti lähetetty kyselylomake, jonka vastaaja täyttää itse. 

Kysely voidaan myös toteuttaa ikään kuin haastatteluna, jolloin haastattelija täyttää lomakkeen 

vastaajan puolesta. Kysely on tutkimus menetelmänä tehokas ja moneen muuhun menetelmään 

verrattuna nopea. Yleisesti kyselyistä saatavat tulokset ovat numerollisessa muodossa ja siitä 

syystä helposti tilastoitavissa. Kyselyillä voidaan tuottaa kvalitatiivista ja kvantitatiivista tietoa. (Oja-

salo, Moilanen, Ritalahti 2015, 121). 

Kyselytutkimuksella on etunsa ja heikkoutensa. Kyselyn ehdoton etu on, että sen avulla voidaan 

kerätä tutkimustietoa todella laajasti ja suurelta määrältä ihmisiä. Kyselylle on tunnistettu muutama 

oleellinen heikkous. Keskeisin heikkous on tuotetun tiedon pinnallisuus. On myös vaikeaa arvioida, 

miten tosissaan vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. On myös mahdotonta tietää, miten 

hyvä ymmärrys tai yleinen tietämys vastaajilla on aiheesta. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 

121). 

Tutkimusmenetelmäksi valittiin kysely, koska haluttiin tuottaa laadullista ja määrällistä tietoa. Halut-

tiin myös kerätä tehokkaasti vastauksia kaikilta seuroilta. Kysely soveltui kyseiseen tutkimukseen 

parhaiten. Tutkimuksen olisi voinut toteuttaa myös haastatteluina mutta tällöin tiedon kerääminen 

ei olisi ollut tehokasta. 

4.1 Kyselylomake 

Kysely toteutettiin käyttämällä Google Forms -työkalua. Selkeyden vuoksi se jaettiin neljään osi-

oon: lähtötilanne, Google-mainonta käytössä, Google-mainonta ei käytössä ja vapaa sana. Kysely 

alkoi lyhyellä aloitus kappaleella, jossa pyrittiin selkeyttämään vastaajalle, mistä kyselyssä oli tar-

kalleen kyse. Kaikki vastaajat vastasivat ensimmäiseen osioon ja sen kysymykset olivat pakollisia. 

Ensimmäisen osion viimeinen kysymys ohjasi vastaajat eteenpäin heille tarkoitettuun osioon. Toi-

seen osioon vastasivat vain ne, joilla Google-mainonta on käytössä, ja kolmanteen vain ne, joilla 

Google-mainonta ei ole käytössä. Kysely loppui laatikkoon, jonne kaikki saivat vapaasti kirjoittaa 

ajatuksiaan aiheesta. Kysymyksiä kyselyssä oli yhteensä yhdeksän, joista yhden vastaajan oli 
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tarkoitus vastata 5–7 kysymykseen. Arvioitu kyselyyn vastaamiseen kuluva aika oli 3–5 minuuttia. 

(Liite 1). 

4.2 Kyselyn toteutus 

Kyselyn kohderyhmä oli kauden 2023 Naisten Superpesisseurat. Nämä seurat olivat: Jyväskylän 

Kirittäret, Tampereen Manse PP, Lapuan Virkiä, Porin Pesäkarhut, Seinäjoen Mailajussit, Rauman 

Fera, Vaasan Mailattaret, Hyvinkään Tahko, Joensuun Maila, Kempeleen Kiri, Helsingin Roihu ja 

Haminan Palloilijat. Kysely lähetettiin kaikkien seurojen toiminnan johtajille tai viestinnästä vastaa-

ville. Nämä henkilöt valikoituivat kohderyhmään siksi, että heidän oletettiin tietävän parhaiten 

Google-mainonnan toteuttamisesta. 

Kysely lähetettiin vastaajille kahdesti sähköpostitse. Ensimmäisen kerran kysely lähetettiin sähkö-

postitse huolellisesti suunnitellun saatekirjeen kanssa (Liite 2). Ensimmäinen sähköposti lähetettiin 

9.3.2023. Ensimmäisellä kierroksella saatiin viisi vastausta, joka oli alle puolet seuroista. Parem-

man kokonaiskuvan saamiseksi halusin saada vastaukset vähintään puolilta seuroista, eli yh-

teensä 6 seuralta. Toinen sähköposti lähetettiin 16.3.2023, eli noin viikko ensimmäisen sähköpos-

tin jälkeen, ja se lähetettiin kaikille alkuperäisen sähköpostin saaneille (Liite 3). Toisen sähköpostin 

tarkoituksena oli muistuttaa kyselystä ja saada lisää vastauksia. Toinen sähköposti nosti vastaus-

ten määrän seitsemään seuraan. 

4.3 Aineiston analysointi 

Kun kyselyyn ei ollut tullut uusia vastauksia enää viikkoon, oletettiin ettei uusia vastauksia enää 

saada, jolloin siirryttiin analysoimaan tuloksia. Kyselyn vastauksia analysoitiin ensin Google Forms 

alustalla, joka luo määrällisistä kysymyksistä automaattisesti kuvaajia. Seuraavaksi nämä tulokset 

siirrettiin työhön ja niitä avattiin sanallisesti. Määrällisten kysymysten vastauksista tehtiin omat ku-

vaajat Excelissä tukemaan ja havainnollistamaan sanallisesti kerrottuja tuloksia ja ne lisättiin työ-

hön. Tulosten pohjalta muodostettiin johtopäätöksiä ja kokonaiskuva nykytilanteesta.  



18 

 

5 Tulokset 

Tässä luvussa käydään läpi kyselyn tulokset. Kysymykset ja niihin saadut vastaukset käydään läpi 

järjestyksessä. Tutkimuksen lähtöolettamus oli, että Naisten Superpesiksen seurat eivät juurikaan 

hyödynnä Googlen mainontaa markkinoidakseen Naisten Superpesiksen joukkuettaan. 

5.1 Taustatiedot 

Kysely lähetettiin kaikille kauden 2023 Naisten Superpesiksen seuroille, jotka ovat: Jyväskylän Ki-

rittäret, Tampereen Manse PP, Lapuan Virkiä, Porin Pesäkarhut, Seinäjoen Mailajussit, Rauman 

Fera, Vaasan Mailattaret, Hyvinkään Tahko, Joensuun Maila, Kempeleen Kiri, Helsingin Roihu ja 

Haminan Palloilijat. Vastaanottajat olivat seurojen toimihenkilöitä, kuten toiminnanjohtajia tai vies-

tintävastaavia. Yhteensä seitsemän seuraa vastasivat kyselyyn kolmestatoista seurasta. Vastauk-

sista ei käy ilmi, mitkä seurat ovat vastanneet kyselyyn. 

5.2 Lähtötilanne 

Ensimmäisellä kysymyksellä pyrittiin kartoittamaan vastaajien yleistä asennetta ja mielikuvaa 

Google-mainontaa kohtaan. Vastaajat asettivat itsensä asteikolla 1 (todella negatiivinen) – 5 (to-

della positiivinen). Seitsemästä vastaajasta kuudella oli positiivinen mielikuva Google-mainonnasta 

ja yhdellä mielikuva oli neutraali. 86 % vastaajista oli positiivinen mielikuva. (Kuva 6). 

 

Kuva 6. Vastaajien mielikuva Google-mainonnasta jakauma (n=7) 

Toisella kysymyksellä kartoitettiin, kuinka moni seuroista todellisuudessa käyttää Google-mainon-

taa osana Naisten Superpesiksen markkinointiaan. 100 % vastaajista eivät käytä Googlen 
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mainontaa. Tämä osoittaa tutkimuksen lähtöolettamuksen paikkansa pitävyyden, eli Naisten Su-

perpesiksessä ei hyödynnetä Googlen mainontaa. (Kuva 7). 

 

Kuva 7. Google-mainonnan käytön jakauma 

5.3 Google-mainonta käytössä 

Koska yhdelläkään kyselyyn vastanneista seuroista ei ole Google-mainontaa käytössään, kysy-

myksiin 3–6 ei tullut vastauksia. Nämä kysymykset oli tarkoitettu niille, joilla on Googlen mainontaa 

käytössään. Kysymysten tarkoitus oli kartoittaa, mitä Googlen mainosmuotoja hyödynnetään ja 

miksi. 

5.4 Google-mainonta ei käytössä 

Seuraavaksi käsitellään kysymyksiä, jotka oli tarkoitettu niille seuroille, joilla Googlen mainontaa ei 

ole vielä käytössä. Tämän osion ensimmäisessä kysymyksessä haluttiin selvittää, miksi Google-

mainonta ei ole vielä valikoitunut osaksi Naisten Superpesis joukkueen markkinointia. Vastaajat 

saivat valita tähän kysymykseen useamman syyn. Neljä seitsemästä vastaajasta vastasi, ettei 

heillä ole resursseja Google-mainonnan toteuttamiseen. Viisi seitsemästä vastasi, että aiheesta ei 

ole tarpeeksi osaamista tai tietämystä, jotta Google-mainontaa voitaisiin toteuttaa. Kolme seitse-

mästä vastasi, että Google-mainonnan hyödyntäminen on ollut harkinnassa, mutta sitä ei ole vielä 

ehditty aloittaa. (Kuva 8). 
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Kuva 8. Syyt miksi Google-mainonta ei käytössä jakauma 

Seuraavassa kysymyksessä vastaajille annettiin mahdollisuus avata syitään tarkemmin omin sa-

noin. Tähän kohtaan vastaaminen oli täysin vapaaehtoista ja siihen saatiin vain kaksi vastausta. 

Näiden vastausten perusteella nimenomaan resurssien ja osaamisen vajaus ovat olleet Google-

mainonnan esteenä. (Kuva 9). 

 

Kuva 9. Kysymys 8 ja vastaukset 

5.5 Vapaa sana 

Viimeisessä kysymyksessä vastaajille annettiin mahdollisuus kommentoida aihetta vapaasti. Tä-

hän kohtaan saatiin vain yksi vastaus. Tämän kommentin perusteella aihe on todella tärkeä ja 
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tarpeellinen. Naisten Superpesiksessä on tunnistettu digitaalisen mainonnan mahdollisuudet ja 

kannattavuus, mutta osaamisen ja resurssien takia tämä on jäänyt vähäiseksi. (Kuva 10). 

 

Kuva 10. Vapaa sana 
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6 Johtopäätökset ja ohjeet 

Tässä luvussa analysoidaan kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia ja muodostetaan niistä johtopää-

tökset ja kokonaiskuva. Näiden johtopäätösten pohjalta tuotetaan kehitysehdotuksia Google-mai-

nontaan ja ohjeita sen aloittamiseksi. 

6.1 Johtopäätökset 

Johtopäätösten tekeminen on hyvä aloittaa tarkastelemalla ja vastaamalla ennalta asetettuihin tut-

kimuskysymyksiin. Työn tutkimuskysymykset olivat seuraavat: 

1. Hyödynnetäänkö Naisten Superpesiksessä Google-mainontaa? 

2. Miksi sitä hyödynnetään tai miksi ei hyödynnetä? 

3. Mitä Googlen mainosvaihtoehdoista on käytössä? 

4. Miten seurat voisivat kehittää Google-mainonnan käyttöään, jotta se olisi optimaalista? 

Ensimmäiseen kysymykseen, eli hyödynnetäänkö Naisten Superpesiksessä Google-mainontaa, 

saatiin selkeä ja yksi selitteinen vastaus. Naisten Superpesiksessä ei kyselyn toteutumisen aikaan 

hyödynnetty Google-mainontaa. 

Toiseen kysymykseen, eli miksi Google-mainontaa hyödynnetään tai miksi ei hyödynnetä, saatiin 

osittain vastaus. Koska Google-mainontaa ei hyödynnetä, ei kysymykseen miksi sitä hyödynnetään 

saatu vastausta. Kuitenkin kysymykseen miksi Google-mainontaa ei hyödynnetä, saatiin vastaus. 

Google-mainontaa ei hyödynnetä, koska seuroilta puuttuu budjetti, resursseja ja osaamista sen to-

teuttamiseen. 

Kolmanteen kysymykseen, eli mitä Googlen mainosmuodoista on käytössä ei saatu vastausta, sillä 

Google-mainontaa ei ole käytössä. Tämän vuoksi vastauksen saaminen tutkimuskysymykseen 

neljä, eli miten seurat voisivat kehittää Google-mainonnan käyttöään, jotta se olisi optimaalista, oli 

erittäin tärkeää. 

Neljänteen tutkimuskysymykseen, eli miten seurat voisivat kehittää Google-mainonnan käyttöään, 

jotta se olisi optimaalista, saatiin seuraava vastaus. Ensimmäinen kehitysaskel on aloittaa Google-

mainonta. Mainonta kannattaa aloittaa Display-mainonnalla, sillä se vaatii vähiten resursseja. Jotta 

mainonnan optimoimiseen voitaisiin antaa ehdotuksia, tulisi mainontaa toteuttaa ensin. Tätä olisi 

mielenkiintoista jatkotutkia, sitten kun Google-mainontaa toteutetaan enemmän. 

Kyselyn vastausten pohjalta muodostuva kokonaiskuva on seuraavanlainen. Naisten Superpesik-

sessä tunnistetaan Google-mainonnan potentiaali ja sen hyödyntämistä suunnitellaan. 
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Valitettavasti resurssien, kuten rahan ja osaamisen, puuttuminen estää mainonnan aloittamisen. 

Näiden resurssien kuntoon saaminen johtaisi monessa seurassa Google-mainonnan aloittamiseen.  

6.2 Ohjeistus Google-mainonnan aloittamiseksi 

Tässä luvussa käydään läpi johtopäätösten pohjalta tuotettuja kehitysehdotuksia ja ohjeita Google-

mainonnan aloittamiseksi. Kehitysehdotusten tuottamissa olen hyödyntänyt erityisosaamistani digi-

markkinoinnin asiantuntijana ja työssä käytyä teoriaa. Kehitysehdotuksia tuottaessa on erityisesti 

otettu huomioon kyselystä saadut tulokset. 

Näkemykseni mukaan yksi Naisten Superpesiksen mainostamisessa hyvin toimiva mainosmuoto 

olisi Display. Yksi suurimmista syistä, miksi Google-mainontaa ei toteuteta, oli rahallisten resurs-

sien puuttuminen. Display-mainonta on kaikista Googlen mainosmuodoista edullisin, koska Google 

laskuttaa klikkauksista ja Display-mainoksia klikataan vähemmän suhteessa muihin mainosmuotoi-

hin. 

Toinen pääsyistä, miksi Google-mainontaa ei Naisten Superpesiksessä toteuteta, oli liian vähäinen 

tietämys aiheesta ja puutteellinen osaaminen. Display-mainonta on suhteellisen helppoa toteuttaa 

ja se ei vaadi muuta kuin Google Ads tilin, kuvat tai videot ja verkkosivun URL-osoitteen. Se on 

myös näistä syistä erinomainen lähtökohta ensimmäistä kertaa Google-mainontaa toteuttavalle 

markkinoijalle.  

Display-mainokset näkyvät jopa miljardeilla verkkosivuilla ja ne toimivat erinomaisesti bränditietoi-

suuden lisäämiseen. Naisten Superpesiksen kohdalla ne toimisivat erinomaisesti yleisömarkkinoin-

tiin ja lajitietoisuuden lisäämiseen. Display-mainonta toimisi erinomaisesti, esimerkiksi pelitapahtu-

mien mainostamiseen ja niissä voitaisiin käyttää pääsääntöisesti sosiaalista mediaa varten tuotet-

tuja sisältöjä. Tätä pelitapahtuma esimerkkiä käytetään tuotetussa ohjeessa (liite 4). 
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7 Arviointi 

Tässä luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta tarkastelemalla sen reabiliteettiä ja validiteet-

tia. Luotettavuuden arvioimisen lisäksi luvussa arvioidaan opinnäytetyönprosessia, työn aikaista 

ammatillista kasvua ja omaa oppimista. 

7.1 Reabiliteetti ja validiteetti 

Seuraavaksi arvioidaan tutkimuksen reabiliteettiä ja validiteettia ja niiden pohjalta tutkimuksen luo-

tettavuutta. Reabiliteettiä, validiteettia ja luotettavuutta arvioidaan seuraavanlaisella asteikolla: 

huono, kohtalaisen huono, kohtalaisen hyvä, hyvä ja erinomainen. Tässä huono on huonoin mah-

dollinen ja erinomainen on paras mahdollinen. (Kuva 11). 

 

Kuva 11. Reabiliteetin, validiteetin ja luotettavuuden arviointitaulukko 

Reabiliteetillä ilmaistaan tutkimuksen toistettavuutta (Tilastokeskus). Reabiliteetin ollessa hyvä tut-

kimus on toistettavissa samalla tavalla monta kertaa ja siitä saadaan aina mahdollisimman samat 

tulokset. Tämän tutkimuksen reabiliteetti on mielestäni kohtalaisen hyvä. Tutkimuksen reabiliteettiä 

heikentää se, että vain seitsemän kahdestatoista vastaanottajasta vastasi kyselyyn. Tutkimusta 

toistettaessa kysely lähetettäisiin jälleen näille kaikille kahdelletoista vastaanottajalle ja kyselyyn 

saatettaisiin saada erimäärä vastauksia ja eri henkilöiltä, tästä syystä saataisiin myös todennäköi-

sesti erilaisia vastauksia. Kyselyn tulokset olivat kuitenkin niin yksipuolisia, joten voidaan olettaa, 

että tämä on todellinen nykytilanne. Tällöin tutkimusta toistettaessa, vaikka saataisiin erimäärä 

vastauksia ja eri henkilöiltä, saataisiin silti samanlainen lopputulos. 

Validiteetilla ilmaistaan, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan tai tutkimaan juuri haluttua ilmiötä tai 

kohdetta (Tilastokeskus). Tässä tutkimuksessa validiteetti on mielestäni hyvä, sillä kyselyn tulokset 

vastaavat juuri niihin kysymyksiin, joihin tutkimuksella haluttiinkin vastata. Tutkimus jää kuitenkin 

valitettavan pinnalliseksi, sillä Google-mainontaa ei ole käytössä. Tutkimus ei siis anna niin syvälli-

siä vastauksia, kuin alun perin toivottiin. Tutkimus voisikin toimia erinomaisena lähtökohtana jatko-

tutkimukselle, jolla pyrittäisiin selvittämään tilannetta syvällisemmin. 

Reabiliteetin ja validiteetin pohjalta on hyvä arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Koska reabiliteetin 

todettiin olevan kohtalaisen hyvä ja validiteetin hyvä, voidaan todeta luotettavuuden olevan kohta-

laisen hyvän ja hyvän väliltä.  
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7.2 Opinnäytetyöprosessi 

Seuraavaksi käyn läpi opinnäytetyöprosessin seuraavissa vaiheissa: aiheen valinta, suunnittelu, 

tutkimuksen toteutus, teorian kokoaminen, tutkimuksen tulokset, johtopäätökset ja Google-mainon-

nan ohjeistus. Kerron prosessista täysin omien kokemusteni pohjalta. 

Aiheen valitseminen oli suhteellisen helppoa. Tiesin, että haluan yhdistää opinnäytetyöni jotenkin 

urheiluun ja digimarkkinointiin, sillä nämä aiheen kiinnostavat minua erityisesti ja minulla on erityis-

osaamista molempien saralta. Ongelmana aiheen valinnassa kuitenkin oli, että minulla ei ollut juu-

rikaan aikaa miettiä, mistä haluaisin työn tehdä. Onneksi päädyin valitsemaan aiheeni täysin aika-

taulussa ja pääsin aloittamaan prosessin heti työharjoitteluni jälkeen tammikuussa. 

Minun kohdallani opinnäytetyöprosessin suunnittelu ei ollut mitenkään helppoa. Olen erityisen kii-

reinen ja työn aikataulun suunnittelu oli erityisen vaikeaa. Tästä syystä jouduin tasapainottelemaan 

aikataulujen suhteen alusta asti ja työn viimeinen palautus viivästyikin lopulta kahdella viikolla alku-

peräisestä suunnitelmasta. Minulle oli myös erityisen vaikeaa lähteä kirjoittamaan työlle johdantoa 

niin aikaisessa vaiheessa, sillä en täysin vielä hahmottanut työn tarkkaa suuntaa. Jouduinkin myö-

hemmin käymään johdantoa läpi ja korjaamaan sitä työn mukaiseksi. Koin myös puhdasta aloitta-

misen vaikeutta. 

Opinnäytetyön ohjeiden mukaan seuraavana vaiheena olisi teorian kokoaminen, mutta minä päätin 

siirtyä suoraan johdannosta tutkimuksen toteutukseen. Syynä tähän päätökseen oli, että pelkäsin 

etten ehtisi kiireisen aikataulun vuoksi toteuttaa kyselyä kunnolla. Kyselyn toteuttaminen oli minulle 

työn helpoin osuus, sillä minulla oli heti alussa jo kirkkaana mielessä, miten haluaisin kyselyn to-

teuttaa. Minulla oli kyselyn kysymykset ja sähköpostin saatekirje tarkasti suunniteltuna tähän vai-

heeseen lähtiessä ja siksi vaihe sujui erityisen helposti ja nopeasti. En kuitenkaan arvannut, että 

minun tarvitsisi lähettää niin sanottu muistutus sähköposti, jotta saisin tarpeeksi vastauksia. 

Kyselyn ensimmäisen lähetyksen jälkeen siirryin vihdoin teorian kokoamiseen. Tämä oli ehdoton 

inhokkini kaikista työn vaiheista, koska se oli myös työläin. tämä vaihe oli minulle myös henkilökoh-

taisesti epäselvin ja läpi vaiheen olin todella epävarma siitä, mitä olin tarkalleen tekemässä. On-

neksi aiheesta löytyi paljon tietoa eri lähteistä. Teoria osuudet jäivät alkuun liian suppeiksi ja jou-

duin aina työn loppumetreille kaivamaan lisää tietoa, jotta kaikki oleellinen olisi varmasti mukana 

teoriassa. 

Seuraavaksi siirryin tulosten kirjaamiseen ja analysointiin. Luokittelen tähän vaiheeseen myös tut-

kimusmenetelmä luvun kirjoittamisen, sillä kirjoitin sen tässä vaiheessa. Tulosten kirjaaminen ja 

kuvaajien tekeminen oli todella helppoa ja se sujui nopeasti. Tutkimusmenetelmän luvun 
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kirjoittaminen taas oli todella vaikeaa. En täysin hahmottanut, mitä kaikkea luvussa tulisi mainita. 

Lopuksi jouduin lisäämään myös tähän lukuun kohtia aina työn loppumetreillä. 

Työn ehdottomasti rankin osuus oli johtopäätökset. Minulla oli työn aikana noussut ajatuksia sieltä 

täältä, mitä haluaisin tähän lukuun kirjoittaa ja mitkä asiat olisivat mainitsemisen arvoisia mutta näi-

den ajatusten kokoaminen yhteen oli todella vaikeaa. Lisäksi koin tässä vaiheessa lopettamisen 

vaikeutta, eli en ollut valmis päästämään työstäni irti ennen kuin se olisi täydellinen. Viimeisen 

kommentoinnin jälkeen olin pisteessä, jossa jouduin lähtemään rakentamaan tätä lukua melkein 

kokonaan alusta. Olin kuitenkin suhteellisen itsevarma, sillä nyt olin saanut suunnan luvun toteutta-

miseen ja tiesin tarkalleen, mitä tehdä seuraavaksi. 

Viimeinen vaihe työn toteuttamisessa oli Google-mainonnan ohjeen kirjoittaminen. En aikaisemmin 

ollut kirjoittanut tällaista ohjetta, joten haasteita riitti. Päätin kuitenkin tehdä ohjeesta mahdollisim-

man selkeän ja edetä tarkasti vaihe vaiheelta. Lopuksi ohjeen toteuttaminen oli helppoa, sillä ete-

nin Google Ads -tilin luomisessa ja Display-mainonnan aloittamisessa todenmukaisessa järjestyk-

sessä. Otin kuvankaappaukset jokaisesta vaiheesta ja avasin sanallisesti, mitä milloinkin tein. Oh-

jeen tekemistä helpotti myös se, että se oli tarkoitettu aloittelevien Google markkinoijien käyttöön, 

eli sen sisällön tuli pysyä perusteissa.  

7.3 Ammatillinen kasvu ja oma oppiminen 

Seuraavaksi arvioidaan opinnäytetyönaikaista ammatillista kasvua ja omaa oppimista. Näitä arvioi-

daan täysin omien kokemusteni pohjalta. Ammatillisella kasvulla tarkoitetaan prosessia, jossa yk-

silö kerää elämänsä aikana tietoja ja taitoja, joita hän pystyy hyödyntämään työelämässään tule-

vaisuudessa (LAB OPEN 2021). Ammatillista kasvua arvioidessa on hyvä miettiä, millaisia tietoja 

ja taitoja on onnistunut keräämään, jolloin oman oppimisen arviointi toteutuu siinä samassa. 

Opinnäytetyöprosessin aikana kerrytin itselleni paljon hyödyllistä tietoa urheilumarkkinoinnista ja 

Google-markkinoinnista. Erityisen paljon opin uusia asioita urheilumarkkinoinnista ja päällimmäi-

senä mieleeni jäi urheilumarkkinoinninmix. Nämä tiedot ovat varmasti hyödyllisiä työssäni markki-

noinnin parissa tulevaisuudessa. Kerrytin taitojani tehokkaassa tiedon haussa ja aikatauluttami-

sessa. Opin myös paljon tämän kaltaisen projektin toteuttamisesta. Kehityin myös Wordin käyttä-

jänä, sillä alusta temppuili työn aikana vähän väliä. Opin myös kirjoittamaan kattavan toimintaoh-

jeen, jollaisen tekeminen oli minulle täysin uutta. Uskon näiden kaikkien taitojen ja oppien tulevan 

tarpeeseen työelämässäni. 
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Tässä ohjeessa käydään läpi, miten Google Ads -tili luodaan ja miten Diplay-mainonta aloitetaan. 

Tässä ohjeessa käytetään esimerkkinä Kotipelejä mainostavaa Display-mainontaa. Kampanjan ni-

meksi tulee ’Kotipelit’ ja jokaiselle kotipelille luodaan oma mainosryhmänsä. Tämä esimerkki on 

valittu ohjeeseen, sillä Naisten Superpesisseurat voisivat toteuttaa tämän kaltaista mainontaa 

Displayssä. Ohje on sovellettavissa myös muunlaiseen Display-mainontaan. Ohjeessa ei mennä 

kovinkaan syvälle Display-mainontaan, vaan pysytään perusteissa. Ohjeen tavoite on auttaa Nais-

ten Superpesiksen seuroja Google-mainonnan aloittamisessa. 

Sisällys 
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1 Google Ads -tilin luominen 

 

Google-mainontaa aloittaessa aivan ensimmäiseksi on luotava Google Ads tili. Tilin luominen aloi-

tetaan menemällä sivustolle ads.google.com ja tällä sivulla painamalla ’aloita nyt’ -painiketta. Seu-

raavaksi tulee kirjautua sisään Gmail sähköpostiin, jos sisään ei ole jo kirjauduttu. Jos Gmail säh-

köpostia ei ole tulee sellainen luoda. Tästä seuraavat vaiheet ohjeistetaan sen mukaan, että säh-

köpostiin on jo kirjauduttu. 
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Seuraavaksi päästään luomaan ensimmäinen kampanja ja syöttämään yrityksen tiedot. Klikataan 

’Luo ensimmäinen kampanjasi’. 

 

 

Seuraavaksi Google kysyy yrityksen nimen ja verkkosivun URL-osoitteen. Nämä tiedot ovat mer-

kattu vapaavalinnaisiksi mutta ne kannattaa syöttää jo tässä vaiheessa. Kun tiedot on syötetty, kli-

kataan ’seuraava’.

 

Seuraavaksi Google ehdottaa tilien linkittämistä Google Ads tiliin. Jos kyseisiä tilejä ei ole tai niitä 

ei haluta linkittää, klikataan ’seuraava’. 
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Seuraavaksi Google haluaa luoda ensimmäisen kampanjan. Tässä kohtaa haluamme ohittaa tä-

män vaiheen, sillä siirrymme kampanjan luomiseen myöhemmin. Klikataan ’ohita’ -painiketta. 

 

Seuraavassa näkymässä painetaan myös ’ohita’. 
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Kun on ohitettu kahdesti, Google kysyy: ’halutaanko kampanjan luomisesta poistua’. Tässä vali-

taan ’poistu kampanjan luomisesta’. 

 

Sitten siirrytään laskutustietoihin. Google täyttää nämä automaattisesti Gmail-tilin ja sijaintitietojen 

mukaan. Jos Google ei näitä täytä automaatiisesti, tulee ne itse syöttää. 
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Sitten siirrytään alaspäin ilmoitusasetuksiin. Tähän voi kukin valita sen vaihtoehdon, joka itselle 

tuntuu hyvältä. Kun asetukset on valittu, klikataan ’lähetä’. Klikkaamalla lähetä syötetyt tiedot lähe-

tetään Googlelle ja tilin luominen on valmis. 

 

Klikattuasi ’lähetä’ tili on valmis. Seuraavaksi klikataan ’jatka tilillesi’ ja siirrytään Display-kampan-

jan luomiseen. 
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2 Display kampanjan luominen 

2.1 Kampanjataso 

 

Jotta Display-mainonta voidaan aloittaa, on ensin luotava kampanja. Klikataan ’+ luo kampanja’. 

 

Ensin kampanjalle valitaan tavoite. Naisten Superpesiksen mainonnassa tähän kannattaa valita 

bränditietoisuus ja tavoittavuus. Kun tavoite on valittu, aukeaa seuraava vaihe automaattisesti. 
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Seuraavaksi valitaan kampanjan tyyppi, eli mainosmuoto. Display-kampanjaa luodessa valitaan 

Display. Seuraava vaihe avautuu jälleen automaattisesti. 

 

Seuraavaksi Google pyytää syöttämään kampanjan URL-osoitteen. Tämä kannattaa kuitenkin jät-

tää tyhjäksi, sillä jokaisella mainosryhmällä voi olla oma URL-osoitteensa. Seuraavaksi kampan-

jalle annetaan nimi. Kampanjan nimen kannattaa kuvailla kampanjan sisältöä. Esimerkiksi kam-

panjassa mainostetaan kotipelejä, jolloin kampanjalle kannattaa antaa nimeksi Kotipelit. Seuraa-

vaan kohtaan siirryttäessä tulee klikata ’jatka’. 
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Seuraavaksi kampanjalle asetetaan sijainti ja kieli. Tämä on kampanjan ensimmäinen kohdentami-

sen keino. Sijainniksi kannattaa valita joukkueen kaupunki valitsemalla muu alue ja syöttämällä ha-

kukenttään kaupungin nimi. Kun sijainti on asetettu, painetaan tallenna. Kieleksi kannattaa valita 

suomi. Tämän jälkeen klikataan ’seuraava’. 

2.2 Mainosryhmätaso 
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Seuraavaksi kampanjalle asetetaan budjetti ja hintatarjous. Kampanjalle asetetaan keskimääräinen 

päiväbudjetti. Google laskee keskimääräisellä päiväbudjetilla kampanjalle kuukausibudjetin. 

Google saattaa päivässä käyttää enemmän, kuin päiväbudjetti on, mutta kuukaudessa Google 

käyttää vain kuukausibudjetin verran rahaa. Budjetti kannattaa laskea niin, että jos kuukaudessa 

halutaan käyttää, esimerkiksi 150 €, jaetaan 150 € 30 päivälle, jolloin keskimääräinen päiväbudjetti 

on 5 €. Google tarjoaa hintatarjoukseen suosituksen kampanjan tavoitteen mukaan. Hintatarjouk-

sella määritetään, miten kampanjan kulut halutaan painottaa. Esimerkiksi valitsemalla hintatarjouk-

seen näkyvät impressiot, eli näyttökerrat, Google optimoi mainontaa niin, että saadaan mahdolli-

simman paljon näkyviä impressioita. Useimmiten kannattaa valita Googlen suosittelema hintatar-

jous strategia, jotta mainonta optimoituu tavoitteen mukaisesti. Kun valitaan hintatarjoukseen näky-

vät impressiot, tulee asettaa myös tuhannen impression hintatarjous. Tämä määrittää kuinka paljon 

ollaan valmiita maksamaan tuhannesta näyttökerrasta. Jos päiväbudjetti on 5 €, kannattaa tähän 

laittaa esimerkiksi 2 €. Kun kaikki on asetettu, klikataan ’seuraava’. 

 

Seuraavaksi asetetaan kampanjan kohdistukset. Valitaan ’lisää kohdistus’. 
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Lisää kohdistus alta löytyy kuvan mukaiset vaihtoehdot. Naisten Superpesiksen mainontaa miet-

tiessä kannattaa kohdennuksiin valita yleisösegmentit ja luoda oma yleisösegmentti. 

 

 

Seuraavaksi valitaan ’selaa’. 
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Valitaan ’omat yleisösegmenttisi’. 
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Seuraavaksi valitaan ’+ oma yleisö’.  

 

Seuraavaksi luodaan oma yleisö. Yleisölle tulee antaa nimi. Tässä hyvä käyttää samaa vinkkiä 

kuin kampanjan nimeämisessä, eli nimen tulee kuvailla sisältöä. Sitten valitaan ’Käyttäjät, jotka 

ovat hakeneet näitä termejä Googlesta’. Syötetään ’lisää Google-hakutermejä’ -kenttään halutut 

termit (kuvassa muutamista hyvistä termeistä esimerkki). Näkymän oikeassa laidassa näkyy ylei-

sön arvioitu koko. Kun kaikki on valmista, painetaan ’tallenna’. 
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Klikataan ’valmis’. 
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Seuraavaksi tarkistetaan, ettei optimoitu kohdistus jää päälle. Google laittaa tämän automaattisesti 

päälle, jolloin täppä tulee ottaa pois. Optimoitu kohdistus näyttää mainoksia kohdeyleisön ulkopuo-

lisille henkilöille, jotka eivät välttämättä ole edes kiinnostuneet aiheesta. Tämän jälkeen kohdistuk-

set ovat valmiit ja painetaan ’seuraava’. 
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2.3 Mainostaso 

 

Seuraavaksi Google haluaa luoda ensimmäisen mainoksen. Tämä on kuitenkin järkevämpää tehdä 

myöhemmässä vaiheessa. Ei siis kannata vielä tässä vaiheessa syöttää mainoksen sisältöjä, vaan 

klikata suoraan ’seuraava’. 
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Seuraavaksi tulee tarkistaa kampanjan asetukset. Google herjaa tässä vaiheessa mainoksen puut-

tumista mutta tästä ei tarvitse välittää, sillä mainokset voidaan luoda jälkikäteen. Tässä kohtaa 

huomataan myös, että kampanjan lisäksi luodaan ensimmäinen mainosryhmä. Mainosryhmälle 

kannattaa antaa tässä vaiheessa nimi. Esimerkiksi kampanjan nimi on kotipelit, niin mainosryhmät 

kannattaa nimetä pelipäivien mukaan, vaikka päivämäärällä. Kun mainosryhmä on nimetty ja kaikki 

tarkastettu, klikataan ’julkaise kampanja’. 
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Google herjaa vielä kerran mainoksen puuttumisesta. Klikataan ’julkaise’. 

 

Seuraavaksi päädytään kuvan mukaiseen näkymään. Oikean puoleisesta valikosta siirrytään 

kohtaan ’mainosryhmät’. 
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Seuraavaksi päädytään mainosryhmät näkymään, jossa näkyy kaikki mainosryhmät. Koska tässä 

vaiheessa mainosryhmiä on vain yksi, näkyy vain se. Siirrytään haluttuun mainosryhmään klikkaa-

malla mainosryhmän nimeä. 

 

Päädytään mainostasolle kyseisen mainosryhmän sisällä. Koska mainoksia ei vielä ole, siirrytään 

niiden luomiseen. Klikataan ’+’.  
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Seuraavaksi valitaan, miten mainoksia halutaan luoda. Tässä valitaan ’Lataa Display-mainokset’.  

 

Sitten syötetään URL-osoite, jonne mainoksella halutaan ohjata. Sitten valitaan lähetettävät tiedos-

tot. Klikkaamalla ’Valitse lähetettävät tiedostot’ aukeaa laiteen tiedostonäkymä. Tässä vaiheessa 

mainoskuvien ja videoiden tulisi olla valmiina. Kuvien tai videoiden tulisi sisältää mainoksen tekstit, 

sillä Display-mainoksiin ei syötetä otsikoita tai kuvauksia. Kotipeli Display-mainoksiin toimivat, esi-

merkiksi sosiaaliseen mediaan tuotetut pelijulkaisut. Kuvista kannattaa ladata myös useampia eri 

kokoja ja muotoja, jotta ne kelpaavat useammille mainospaikoille. Kun sisällöt on ladattu ja URL 

syötetty, klikataan ’valmis’. Näin ensimmäinen mainos on luotu. 

2.4 Uuden mainosryhmän luominen 

Tässä vaiheessa tulisi olla luotuna Kotipelit-kampanja, yksi mainosryhmä ja sen mainos. Seuraa-

vaksi siirrytään luomaan seuraavalle kotipelille mainosryhmä ja mainos. Jokaisella kotipelillä tulee 

olla oma mainosryhmä, joten mainosryhmiä ja mainoksia tullaan luomaan useita. 
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Siirrytään takaisin kampanjatasolle näkymän ylälaidasta klikkaamalla ’Kotipelit’ -tekstiä. 

 

Seuraavassa näkymässä klikataan oikeanpuoleisessa valikossa ’mainosryhmät’. 
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Mainosryhmät näkymässä klikataan ’+’. 

 

Seuraavaksi nimetään uusi mainosryhmä samaan tapaan, kuin edellinen. Sitten asetetaan mainos-

ryhmän hintatarjous. Tähän kannattaa laittaa sama, kuin edelliseen mainosryhmään. 

 

Sitten asetetaan uuden mainosryhmän kohdistukset. Valitaan jälleen ’lisää kohdistus’ > yleisöseg-

mentit > selaa >omat yleisösegmenttisi > superpesis haut. Varmistetaan, että optimoitu kohdistus 

on pois päältä. 
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2.5 Uuden mainoksen luominen uuteen mainosryhmään 

 

Google haluaa jälleen luoda mainoksen jo tässä vaiheessa. Tämä vaihe kuitenkin ohitetaan myös 

tällä kertaa. Klikataan mainoksen alla ’peru’ ja sitten ’Luo mainosryhmä’. 
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Seuraavaksi klikataan juuri luodun mainosryhmän nimeä.  

 

Mainokset näkymässä klikataan ’+’.  

 

Valitaan ’Lataa Display-mainokset’.  
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Syötetään mainokselle URL ja kuvat, kuten aikaisemminkin. Kun mainos on valmis, klikataan ’Val-

mis’. Nyt kun toinenkin mainosryhmä ja sen mainos on luotu, tulee luoda loput mainosryhmät ja 

mainokset. 

2.6 Mainonnan keskeytys ja aktivoiminen 
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Kun kaikki mainosryhmät ja mainokset on luotu, siirrytään mainosryhmät näkymään. Kotipelit 

tyyppisessä mainonnassa halutaan mainostaa vain yhtä peliä kerrallaan, joten muiden 

mainosryhmien mainonta tulee keskeyttää. Klikataan mainosryhmän nimen vieressä olevaa 

vihreää palloa. Seuraavaksi klikataan ’keskeytä’, tällöin tämän mainosryhmän mainonta pysähtyy 

niin pitkäksi aikaa kunnes se jälleen aktivoidaan. Mainosryhmän aktivoiminen tapahtuu samoin, 

kuin sen keskeyttäminen, eli painamalla varillistä palloa ja valitsemalla ’ota käyttöön’. Keskeytetään 

kaikkien muiden mainosryhmien mainonta paitsi seuraavan kotipelin. On tärkeää, että oikeat 

mainosryhmät ovat päällä oikeaan aikaan. Kannattaakin laittaa jonkinlainen muistutus, milloin 

mainosryhmiä tulee keskeyttää ja aktivoida. Aktiivinen mainosryhmä kannattaa keskeyttää pelatun 

kotipelin jälkeen ja samalla aktivoida seuraavan kotipelin mainosryhmä. Jos kotipelit ovat 

peräkkäisinä päivinä, niiden kannattaa antaa pyöriä samaanaikaan tai luoda niille yhteinen 

mainosryhmä ja mainos. 

2.7 Valmista 

Nyt kun kaikki on valmista. Enää tarvitsee vain tarkkailla mainonnan oikein pyörimistä ja tuloksia. 

Mahdollisissa ongelmatilanteissa kannattaa kääntyä Googlen puoleen. Google Ads Help tarjoaa 

ratkaisuja kaikenlaisiin ongelmiin ja myös YouTubesta löytyy erinomaisia ongelmanratkaisu ja ohje 

videoita Google Adsin käyttöön. Kannattaa myös ennen Display-mainonnan aloittamista käydä 

suorittamassa ilmainen Display Ads sertifikaatti Google Skillshopissa. 
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