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1 INLEDNING 

Digital marknadsföring blir viktigare för varje dag som går. Konsumenterna har flyttat 

till internet och använder sig dagligen av flera olika digitala apparater, till exempel 

smarttelefoner, datorer och surfplattor. Finns ett företag inte online så kan det gå miste 

om potentiella kunder. Dessa kunder kan istället bli tagna av konkurrenterna om de har 

bättre närvaro online. 

 

Allt mer företag väljer att satsa på digital marknadsföring och det finns många olika 

möjligheter att nå ut till kunder digitalt. Många väljer att satsa på sociala medier eller på 

bannerannonsering. Det finns många olika plattformar med egna annonsverktyg som ger 

företag möjlighet att med hjälp av data avgränsa användare till just de människor som 

hör till deras målgrupp. 

 

Människor vill egentligen inte se annonser på sociala medier. De är där för att se vad 

deras vänner och familjer håller på med och kanske uppdatera vad de själva har gjort 

eller ska göra. Man är inte ute och letar efter något särskilt, man är bara ute för att förd-

riva tiden. (Vrountas 2019) 

 

Ström & Vendel (2015 s. 160) anser att då människor däremot använder sökmotorer så 

är de ute efter något särskilt. I något skede av köpprocessen börjar människor oftast leta 

genom att lägga in söktermer gällande tjänsterna eller produkterna de är intresserade av 

i sökmotorer. Lyckas man som ett företag synas på rätt söktermer som människor an-

vänder då de är nära att fatta beslut så är det ett effektivt sätt att nå potentiella kunder. 

 

Google är den största och mest använda sökmotorn. I juli 2019 hade Google en global 

marknadsandel på 89,95 %, medan Microsofts Bing som var näst störst hade en mark-

nadsandel på enbart 2,72 %. (Statista.com 2019) 

 

Med Googles egna annonsverktyg, Google Ads, kan man annonsera på söktermer som 

är mest relevanta för de tjänster eller produkter man erbjuder. Genom att betala kan man 

därmed enkelt synas på förstasidan av sökresultaten. 
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1.1 Företagsbeskrivning 

I arbetet kommer en kampanj utföras via Google Ads. Företag X är ett företag som spe-

cialiserat sig på takunderhåll. Företaget ingår i en koncern som hör till Europas ledande 

producenter och leverantörer av tätskiktsprodukter och tillhörande tjänster för att täta, 

skydda och bevara byggnader samt infrastrukturer. 

 

Till företagets tjänster hör årliga takunderhåll, takbesiktningar, takreparationer, takmål-

ning, takrengöring och kembehandling. Företagets kunder består av hushåll, bostads-

rättsföreningar, samfälligheter, kommuner, landsting och företag. Verksamhetsområ-

dena är Stockholm, Karlstad och Skövde. 

 

1.2 Problemformulering 

Företaget närmade sig min arbetsgivare Genero för att få hjälp med lanseringen av deras 

webbplats och den digitala marknadsföringen. Via ett tidigare samarbete i ett tidigare 

case med en av nyckelpersonerna i Företag X blev Genero ett lätt val då man funderade 

på samarbetspartners inom digital marknadsföring. 

 

Företag X har haft en mindre verksamhet i Sverige under en kort tid före samarbetet 

börjat och nu var det dags att lansera på en större skala. Därmed lades det tyngd på att 

man skulle få kontaktförfrågningar via deras webbplats så verksamheten skulle komma 

igång ordentligt. 

 

Företag X hade tidigare utvecklat en webbplats tillsammans med en webbutvecklare 

men inte lanserat den ännu. Problemet är att sökmotoroptimering, som ökar den orga-

niska, eller ”gratis” synligheten i sökmotorer kräver ett långsiktigt arbete. Detta betyder 

att när man lanserar en ny webbplats så kan den ha svårt att nå höga positioner i sökre-

sultaten utan betald annonsering. 

 

Ifall Företag X skulle endast lita sig på sökmotoroptimering så kommer de inte att få 

någon synlighet i sökmotorer i början. Då kommer företaget att till en början gå miste 
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om många potentiella kunder. Med hjälp av Google Ads-annonsering kan man nå höga 

positioner i sökmotorer genom att betala för synligheten i sökmotorerna och på så sätt 

fånga potentiella kunders intresse och samla in kontaktförfrågningar. 

1.3 Syfte 

Syftet är att planera och utföra en Google Ads-kampanj för Företag X. Kampanjens mål 

är att hämta in kontaktförfrågningar via ett kontaktformulär på företagets webbplats. 

 

På basis av denna erfarenhet ska jag även ta med mig lärdomar både för mig själv och 

samtidigt ge rekommendationer till andra. Fokuset ligger på hur man planerar och utför 

betalda kampanjer i sökmotorer och hur man kan optimera dem på Googles egna annon-

seringsverktyg, Google Ads. Lärdomarna och rekommendationerna ska vara till hjälp 

för företag som ännu inte har lanserat en webbplats eller sådana som inte har en strategi 

för sökmotormarknadsföring. Även de som redan håller på med Google Ads kan få vär-

defulla idéer för deras kampanjer och arbetssätt på Google Ads. 

1.4 Frågeställningar 

1. Hur kan ett företag snabbt samla kontaktförfrågningar av potentiella kunder via sök-

motormarknadsföring vid lanseringen av en ny webbplats? 

 

2. Hur kan man optimera en Google Ads-kampanj för att förbättra sina resultat? 

1.5 Avgränsningar 

Arbetets tyngdpunkt kommer att ligga vid den betalda sökmotormarknadsföringen. Det 

finns flera sökmotorer och några av dem har också annonseringsverktyg. Av alla sök-

motorer är Google det mest populära och därför kan man där få mest synlighet och be-

sökare till sin webbplats. Således är Google Ads även ett av de mest använda annonse-

ringsverktygen och är således något som är viktigt att ha kunskap inom.  
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Sökmotoroptimering som fokuserar på att öka den organiska synligheten är en stor del 

av sökmotormarknadsföring. I arbetet tas enbart upp det mest relevanta för frågeställ-

ningarna, eftersom sökmotoroptimering är ett väldigt brett område. 

 

Analytik är vikigt för att man ska lyckas med Google Ads och analytikens betydelse 

kommer att behandlas. Analytikens implementering kommer inte att behandlas eftersom 

det också är ett ämne för sig själv. 

1.6 Arbetets struktur 

Först presenteras metoderna som examensarbetet utförts med. För att man ska förstå hur 

sökmotormarknadsföring fungerar och varför det behövs så kommer digital marknads-

föring som helhet att presenteras. Sedan kommer sökmotoroptimering, alltså SEO (Se-

arch Engine Optimization), att kort behandlas. Därefter presenteras SEA (Search 

Engine Advertising), den betalda sökmotormarknadsföringen. I arbetet gås även igenom 

hur man bygger upp ett samspel mellan dessa två olika komponenterna av sökmotor-

marknadsföring. Efter detta kommer stommen i arbetet, Google Ads, att behandlas. 

 

I empiridelen redogör jag för hur en Google Ads-kampanj har planerats och utförts. Jag 

analyserar kampanjens resultat och tittar på hur olika justeringar under kampanjens 

gång har påverkat resultaten. Slutligen diskuterar jag hur kampanjen lyckats och funde-

rar på fortsättningen av arbetet med Företag X. 

2 METOD 

I denna del av arbetet kommer jag att presentera metoderna jag använder i detta exa-

mensarbete. Detta examensarbete kommer att utföras med en kombination av två meto-

der, litteraturstudie och aktionsforskning. Härnäst presenteras de två metoderna och hur 

de används. 
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2.1 Litteraturstudie 

Med en litteraturstudie strävar man efter att samla så mycket information som möjligt 

om något. Litteraturstudier ska bygga vidare på befintlig kunskap och samtidigt se vilka 

lärdomar som andra har lärt sig för att man ska kunna undvika möjliga tidigare misstag 

som redan gjorts. Genom att göra en litteraturstudie bildar man en helhetsuppfattning 

om ämnesområdet man studerar och detta är en bra utgångspunkt för ett examensarbete. 

(Höst m. fl. 2006 s. 59) 

 

Teoridelen kommer att göras med hjälp av en litteraturstudie. I teoridelen är målet att 

samla in relevant fakta som ger mig goda förutsättningar att lyckas med aktionsforsk-

ningen. 

 

För litteraturstudien används böcker, tidskrifter och artiklar. Detta kommer att ge en bra 

teoretisk grund för annonseringen på Google Ads. Inom detta ämnesområde förändras 

saker i snabb takt och att använda böcker som källor kommer inte att räcka till då de 

inte har den nyaste informationen. Därav måste kunskapen från böcker kompletteras 

med material som är mera aktuellt. Jag kommer även att använda mig av blogginlägg 

skrivna av olika experter inom digital marknadsföring och sökmotormarknadsföring.  

 

I litteraturstudier är källkritik i en väldigt central roll och olika källor har olika trovär-

dighet (Höst m. fl. 2006 s. 60). Jag anser att jag själv har goda förutsättningar att be-

handla källor kritiskt i och med att jag arbetar inom branschen och har lärt mig att känna 

igen när något är relevant och när något är irrelevant angående ämnesområdet. De flesta 

källorna som används är skrivna av kända experter inom branschen som har använt sina 

kunskaper för att skapa ett flertal lönsamma digitala strategier för olika företag. 

2.2 Aktionsforskning 

Aktionsforskning går ut på att man förbättrar något samtidigt som man studerar det och 

tillämpar sig för arbeten som är av problemlösande karaktär. Aktionsforskning går ut på 

att man först identifierar ett problem man vill lösa och sedan kommer fram med en lös-

ning till problemet och genomför den i praktiken. Därefter värderar man hur lösningen 
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lyckats i sitt sammanhang. Aktionsforskning är en iterativ process som upprepas på ba-

sis av utvärderingen. Om problemet man försökte lösa kvarstår, eller om det uppstår nya 

problem, så måste man tydliggöra dem för att sedan upprepa processen och på så vis så 

småningom lösa problemen. (Höst m. fl. 2006 s. 39) 

 

Arbetssättet liknar mycket hur man arbetar med kvalitetsförbättring eller processförbätt-

ring. Ett exempel av detta är Shewart-cykeln, också känd som PDCA-cykeln eller 

PGSA-cykeln. I cykelns steg ingår 4 steg – planera, göra, studera och lär. I planerings-

skedet identifierar man problemet och dess orsaker och sedan genomför man förbätt-

ringar som man tror ska lösa problemet. Därefter studerar man om lösningarna man im-

plementerat har lett till en förbättring. Slutligen ser man om den nya lösningen lett till 

en förbättring och ifall den gjort det så permanenteras lösningen. (Bergman & Klefsjö 

2002 s. 130) 

 

Aktionsforskning ger möjligheten till examensarbetets skribent att jobba tillsammans 

med experter eller organisationer som behöver ett problem löst. Enligt Zuber‐Skerritt 

och Perry (2002) är ett examensarbete som utförs med hjälp av aktionsforskning pro-

fessionellt väldigt lärorikt. Både forskaren och de som är inblandade kan lära sig någon-

ting nytt. Zuber-Skreitt och Perry argumenterar också för att aktionsforskning är mer 

nyttigt än traditionell forskning då man försöker lösa ett problem på till exempel en ar-

betsplats. 

2.3 Tillvägagångssätt 

Ett examensarbete kan ha olika övergripande syften. Detta examensarbete är en utfors-

kande och problemlösande studie. Därför tillämpar sig en kombination av litteraturstu-

die och aktionsforskning detta arbete. 

 

Aktionsforskning passar bra för detta arbete eftersom målet är att förbättra ett företags 

sökmotorsynlighet via Google Ads. Först kommer jag att med litteraturstudien samla på 

mig information jag behöver för att självständigt kunna utföra arbetet. Sedan kommer 

arbetet att utföras i en månaders cykler under tre månaders tid. Till en början kommer 
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hela kampanjen att planeras av mig i samarbete med Företag X och med stöd från kolle-

ger på Genero. 

 

Varje månad är målet att förbättra annonseringen med optimeringar och försöka hitta de 

justeringar som det lönar sig att göra månatligen för att garantera bästa möjliga resultat. 

Med regelbundna möten tillsammans med Företag X går vi igenom hur annonseringen 

presterat, vilka åtgärder som tagits för att förbättra resultaten och vad vi kan pröva för 

att ytterligare förbättra resultaten. 

3 TEORI 

I teoridelen kommer digital marknadsföring och dess olika delar att behandlas först. Se-

dan går arbetet in på sökmotormarknadsföring och de olika strategierna man kan an-

vända för att öka synligheten i sökmotorer. Till sist behandlas annonseringsverktyget 

Google Ads och hur man planerar och utför kampanjer med hjälp av verktyget. 

3.1  Digital Marknadsföring 

För att kunna utveckla en stabil digital marknadsföringsstrategi behövs det en djup för-

ståelse eftersom det digitala marknadsföringslandskapet har utvecklats och är därmed 

mera komplicerat och konkurrenssatt än förr. I dagens läge är det vanligt att referera till 

tre huvudsakliga mediekanaler som marknadsförare behöver. Dessa är ägd (owned), be-

tald (paid) och förtjänad (earned) media. För att skapa en bra digital marknadsförings-

strategi rekommenderas det att utnyttja alla dessa medier. På så vis har PEO-modellen 

skapats. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019) 
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Figur 1. PEO-modellen. (Titan Growth, 2019) 

3.2 Ägd media 

Denna media är ägd av företaget. På internet betyder det företagets webbplats, bloggar, 

e-postlistor, mobilapplikationer eller deras sidor på sociala medier. (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2019) 

 

Sociala medier och bloggar är förlängningar på din webbplats och desto mera ägd media 

man har, desto flera möjligheter har du att utvidga din räckvidd digitalt. (Garman 2019). 

3.3 Betald media 

Betald media är när man betalar för att nå till människor eller för att få besökare till sin 

webbplats. Ofta vill man också driva konverteringar. En konvertering kan till exempel 

vara att användare ska registrera sig till ett nyhetsbrev, göra ett köp eller fylla i ett kon-

taktformulär. Betald media kan man göra på olika sätt, genom till exempel sociala me-

diekanaler, sökmotorannonsering eller affiliatemarknadsföring. (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2019) 
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3.3.1 Varför betald media behövs 

Onlineplattformar har trappat ner på den organiska synligheten av innehåll som företag 

lägger upp. Till exempel på Facebook har organiska synligheten på inlägg som företag 

lägger upp fallit drastiskt och år 2016 nådde företag i medeltal bara 2 % av sina Fa-

cebook följare. Detta betyder att många potentiella kunder uteblir. (Patel 2019a) 

 

På grund av detta kan det bli svårt att nå människor utan att lägga pengar på att sprida 

innehållet man skapar online. Med betald media kan du nå människor som annars inte 

skulle ha lagt märke till ditt företag. Även om det i dagens läge är svårare att få sprid-

ning gratis så har marknadsförare tillgång till flera olika verktyg för betald annonsering. 

Till exempel Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest och Google har annonseringsverk-

tyg som man kan använda sig av för att betala för att få trafik till sin webbplats, nå ut till 

målgrupper eller driva konverteringar. (Meyer 2019) 

 

3.4 Förtjänad media 

Förtjänad media är varken något man betalar för eller äger. Förtjänad media är innehåll 

som skrivs om ditt företag men som du inte skapar eller betalar för. Om man som ett 

företag betalar för en artikel där företagets tjänster hyllas är det inte förtjänad media 

utan betald media. Förtjänad media kan vara exempelvis en oberoende tidningsartikel 

eller ett Twitter-inlägg som handlar om ditt företag. Delningar av företagets innehåll 

och recensioner räknas också som förtjänad media. (Kolowich 2019) 

 

Förtjänad media kan ses som resultatet av alla andra aktiviteter företaget idkar. Bra be-

tald och ägd media kan leda till förtjänad media. Om ett företag till exempel skriver ett 

bra inlägg som är relevant för många inom industrin företaget verkar inom kan det leda 

till att många andra väljer att referera till det innehållet och då får man ”gratis” synlig-

het. (Kolowich 2019) 
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Kolowich (2019) menar också att till skillnad från betald och ägd media så har inte före-

tag kontroll över förtjänad media. Detta leder till att förtjänad media är opartiskt och 

därmed mera trovärdigt. 

3.5 SEM 

När någon lägger in en sökterm i en sökmotor så ger sökmotorn svar på den givna sök-

ningen enligt bästa förmåga och visar då en resultatsida, också känd som SERP (Search 

Engine Result Page). SEM (Search Engine Marketing), alltså sökmotormarknadsföring, 

betyder att man försöker nå synlighet så högt som möjligt på dessa resultatsidor med 

hjälp av diverse strategier. (Mirchevski 2019) 

 

Google visar tio resultat på första sidan av sökresultaten, och sökresultaten högst upp 

samlar mest klick. Detta är en orsak till att hela fenomenet sökmotormarknadsföring 

uppkommit, då det finns så mycket att tjäna på att ligga högst upp. (Björkskog 2019) 

 

I sökmotorer finns det två olika kategorier som digitala marknadsförare delar in sökre-

sultaten i, organiska sökresultat och betalda sökresultat (Moran & Hunt 2014 s. 10). 

Skillnaden på sökresultaten demonstreras i Figur 2 nedan. 
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Figur 2. En sökresultatssida (SERP) och fördelningen av betalda och organiska sökresultat. (Skärmdump, 2019) 

 

Google har med åren gjort många ändringar men detta är hur sökresultaten ser ut år 

2019. Annonser kännetecknas av en grön ruta vänster om URL:en där det står att det 

handlar om en annons. 

SEM omfattar både SEO (Search Engine Optimization) och SEA (Search Engine Ad-

vertising). SEO är sökmotoroptimering där man försöker nå bra positioner i de orga-

niska sökresultaten medan SEA innebär att man betalar för annonser för att synas bra i 

sökresultaten. Målet med SEM kan vara att öka mängden besökare på sidan, öka för-

säljning eller att skapa varumärkeskännedom. Det rekommenderas att man använder sig 

av både SEO och SEA för att få ut maximala nyttan av marknadsföringen i sökmotorer. 

I en välutförd strategi så gör man både SEO och SEA, då tjänar den betalda annonse-

ringen och sökmotoroptimeringen varandra. Viktigt är att de som gör SEO och SEA för 

ett företag är i kontakt med varandra så att samspelet mellan dessa två strategier blir så 

bra som möjligt. (fonecta.fi 2018) 
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3.6 SEO (Search Engine Optimization) 

Sökmotoroptimering handlar om att med hjälp av olika tekniker lyfta upp en webbplats 

så högt som möjligt i de organiska sökresultaten. Dessa tekniker delas vanligen in i tre 

olika kategorier, Technical SEO, On-page SEO och Off-page SEO. Dessa beskrivs ne-

dan. 

3.6.1 Technical SEO 

Technical SEO syftar på det tekniska med webbplatsen. Det är viktigt att webbplatsen 

fungerar tekniskt så att användarvänligheten är bra. Det viktigaste är att man bygger upp 

webbplatsen så att sökmotorerna kan läsa och förstå den. Saker som webbplatsens has-

tighet, mobilvänlighet och säkerhet hör även till den tekniska delen av sökmotoroptime-

ring. (Yesbeck 2019a) 

 

Yesbeck (2019a) säger att om din webbplats är snabb, optimerad för mobil och använ-

der en krypterad anslutning så betyder det att den är användarvänlig och ger en signal åt 

sökmotorerna att din webbplats är av hög kvalitet. En tekniskt fungerande webbplats 

betyder att den är användarvänlig och det leder till att folk kommer att trivas där och har 

även en påverkan på hur de engagerar med innehållet på dina sidor. Om användare 

spenderar mycket tid på sidorna och engagerar med innehållet så är det ett tecken på att 

innehållet och sidorna är bra, vilket sökmotorer också tar i beaktande då de rangordnar 

webbplatser i sökresultaten. 

 

Allt mer tyngd läggs även på mobilvänlighet eftersom över hälften av trafiken till nätsi-

dor kommer från mobila apparater och mängden håller på att öka. (Yesbeck 2019b) 

3.6.2 On-page SEO 

On-page SEO syftar på att optimera innehållet på din webbplats. Målet med On-page 

SEO är att skapa innehåll som användare av sökmotorer söker efter. Det är naturligtvis 

onödigt att skapa innehåll som ingen söker efter. Björkskog (2019) anser att det finns en 

hel del innehåll man kan lägga på sidan, men det viktigaste är texten, för det är det som 

sökmotorer förstår bäst. 
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Yesbeck (2019b) säger att man kan ta olika verktyg till sin hjälp för att göra nyckel-

ordsundersökningar. Med hjälp av dem får man reda på vad de mest populära sökning-

arna är angående innehåll som tjänsterna och produkterna du erbjuder. När du hittar 

sökningar som användare gör så vet du vilka nyckelord du ska använda på din webb-

plats. 

 

Man ska inte försöka optimera mer än en sida för ett visst nyckelord. Om man till ex-

empel redan har en sida som behandlar nyckelordet ”trådlösa hörlurar” skall man inte 

skapa en till sida som optimeras mot samma nyckelord. Detta eftersom det leder till att 

två sidor tävlar om positionerna för samma ord i sökresultaten. Det är bättre att slå ihop 

innehållet på dessa sidor och skapa en stark sida istället för två mindre starka. (Yesbeck 

2019b) 

 

På basis av en artikel av Yesbeck (2019c) har de viktigaste punkterna tagits ut och en 

kort punktlista utvecklats på hur man gör en bra bas för On-page SEO: 

 

1. Gör en nyckelordsundersökning och hitta bästa nyckelorden för dina sidor. 

 

2. Säkerställ att du inte optimerar ett nyckelord på två olika sidor på din webbplats. 

 

3. Skriv en titel åt sidan som innehåller nyckelordet. 

 

4. Använd en H1 titeltagg på din titel. En H1 titeltagg är en bit av HTML kod och ger 

en stark signal till sökmotorer om vad denna sida handlar om. 

 

5. Skriv långt innehåll, det ska vara åtminstone 300 ord men mer än det rekommende-

ras. Längden på ditt innehåll kan variera beroende på ändamålet med din sida och hur 

djupt du vill gå in på ämnet sidan behandlar. 

 

6. Skriv unikt innehåll och kopiera inte det från andra ställen på internet. Annars kan 

sidan bli bestraffad av sökmotorer och då försämras webbplatsens synlighet i sökmo-

torerna. 
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7. Lägg till nyckelordet i delar av brödtexten där det är relevant. Undvik att använda 

nyckelordet på ett onaturligt sätt. 

 

8. Lägg H2 och H3 taggar på dina underrubriker, likt som en H1:a kommer detta att be-

rätta sökmotorer att texten i dessa är viktig. Därför bör du också sikta på att ha ett nyck-

elord i några av dessa. 

 

9. Använd ditt nyckelord i första och sista paragrafen av innehållet på sidan för att för-

stärka vad sidan handlar om. 

 

10. Lägg till en bild och lägg till nyckelordet till filnamnet, bildens titel och i alt-tagen 

på bilden. 

 

11. Gör en snygg URL-struktur för din sida som också innehåller nyckelordet. 

 

12. Lägg till meta titlar och meta beskrivningar. Dessa är vad som syns på sökresultats-

sidan som din titel och beskrivning. Använd nyckelord i dessa och försök övertala an-

vändare till att klicka på ditt resultat. 

 

13. Följ upp det du gjort med hjälp av ett verktyg. Det finns många verktyg som man 

kan använda för att kontrollera att man gjort sin On-page SEO på bästa möjliga sätt. 

3.6.3 Off-page SEO 

Off-page SEO syftar på det som händer externt från din webbplats. Off-page SEO hand-

lar främst om att få kvalitativa inlänkar till din sida från andra sidor som har bra auktori-

tet och många inlänkar dem själva. (Yesbeck 2019a) 

 

Björkskog (2019) skriver att efter att du har sökmotoroptimerat innehåll så vill du visa 

åt Google att din sida är relevant och då hjälper det om andra webbplatser länkar till ditt 

innehåll. Det är önskvärt att du skaffar länkar rakt till sådana sidor där du har skrivit 
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sökmotoroptimerat innehåll och som du vill att ska synas högt i sökresultaten. Men även 

länkar till framsidan är bra. 

 

Björkskog (2019) fortsätter med att det är bra att börja med enkla länkar. Man kan fråga 

samarbetspartners, bloggare eller underleverantörer att länka till din sida. Detta är ett 

bra sätt att komma snabbt igång med att bygga upp en webbplats som har auktoritet. 

 

För att göra Off-page SEO på ett bra sätt så ska man försiktig med hurudana länkar man 

skaffar till sin sida. Seo-tips.se (2019) säger att vissa länkar kan ha en negativ verkan på 

dina placeringar. Man ska exempelvis undvika att få länkar från spamsidor som länkar 

till en massa sidor men som själv inte har några inlänkar. 

3.7 SEA (Search Engine Advertising) 

SEA (Search Engine Advertising), också känt som bland annat pay per click, är den be-

talda annonseringen som görs i sökmotorer. Både stora och små företag med olika bud-

get, målsättningar och målgrupper har något att vinna på betald sökmotorannonsering. 

 

Det som gör annonsering i sökmotorer till en mycket kostnadseffektiv betald media är 

något som kallas intent (avsikt). När människor använder en sökmotor så håller de på att 

leta efter något specifikt. Användarna berättar med hjälp av deras sökningar vad det är 

de vill ha och digitala marknadsförare har ett ypperligt tillfälle att nå kunder som är fär-

digt intresserade av vissa tjänster eller produkter. (Patel 2019b) 

 

Idéen bakom betald annonsering är att istället för att bygga upp den organiska synlig-

heten i sökmotorer, vilket är tidskrävande, betalar man för att synas på vissa sökord som 

man själv definierar i sina betalda kampanjer. Det som är bra med SEA är att man beta-

lar enbart för det att användare klickar på din annons och förs vidare till din sida. Man 

väljer även en fast budget då man lägger upp sökmotorkampanjer. Detta betyder att man 

kan testa hur annonseringen fungerar för ett företag utan att man tar en större ekonomisk 

risk. (Morris 2019) 
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Noteras bör dock att SEA kan också vara dyrt om det görs på fel sätt. Det är viktigt att 

man förstår sig på det man gör före man börjar använda stora budgeter för sin annonse-

ring i sökmotorer. Därför lönar det sig att man bekantar sig noggrant med olika exper-

ters material och delta i gratis utbildningar som till exempel Google erbjuder. Via 

Google kan man också göra test inom olika delområden av Google Ads och få ett certi-

fikat på att man är kunnig inom det området. 

3.8 Effektiv sökmotormarknadsföring via både SEO och SEA 

Eftersom SEO och SEA båda är tekniker för att öka ett företags synlighet i sökmotorer 

så är det en bra idé att utnyttja data mellan den organiska och betalda trafiken. I kap 3.5 

nämndes också att de som arbetar med SEO och SEA borde vara i nära kontakt med 

varandra under arbetsprocessen. 

 

Berman & Wahlgren (2018 s. 23) skriver att när man optimerar sina sidor för SEO 

kommer de också att vara optimerade för den betalda annonseringen. De menar att 

Google lägger högre krav på sidors kvalitet då de ska positioneras högt i organiska 

sökresultat. Om du optimerar din webbplats och dina landningssidor för SEO så kom-

mer de även att vara optimerade för Google Ads. 

 

Lyons (2019) skriver att om man ska ha en effektiv betald kampanj på sökmotorerna så 

är det viktigt med en landningssida som motsvarar innehållet. Landningssidan är den 

sida användare kommer in på då de klickat på en annons. För att annonsen och land-

ningssidan ska kännas relevant är det viktigt att landningssidan innehåller de nyckelord 

som hittas i annonsen och användarens sökterm. 

 

Efter att man haft igång en betald kampanj en tid så samlar man in data på olika nyck-

elord. Det är lönsamt att kolla upp vilka nyckelord som presterat bra i den betalda kam-

panjen och ger mest värde enligt bestämda nyckeltal för kampanjen. Om en kampanj till 

exempel har som mål att driva försäljning och man hittar nyckelord som är bra för detta 

i sin betalda kampanj kan man prioritera dem i sitt arbete inom SEO. (Harwood 2019) 
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Det finns de som tänker att då de börjar synas bra i sökmotorerna organiskt med hjälp 

av SEO så kan de minska på SEA-budgeten. Det lönar sig dock att hålla på med båda 

eftersom människor klickar på både organiska och betalda sökresultat och då har du fler 

chanser att få klickar och besökare till din webbplats. SEO och SEA kompletterar 

varandra och så länge det är lönsamt för dig bör du investera i båda. (Berman & Wahl-

gren 2018 s. 23–24) 

3.9 Google Ads 

I detta arbete är fokus på annonseringen på Googles sökmotor. Eftersom Google har den 

största marknadsandelen för sökmotorer. Därav är det vanligaste annonsverktyget man 

använder för att annonsera Googles egna verktyg, Google Ads. 

 

Google Ads är en plattform som annonsörer kan marknadsföra sina produkter och tjäns-

ter via. Google Ads var tidigare känt som Google AdWords men förnyades till ett nytt 

och förbättrat Google Ads under september 2018. Via Google Ads kan man annonsera 

med textannonser på Googles Sökmotor, med videoannonser på YouTube före eller un-

der YouTube-videorna och med bildannonser på Googles Display-nätverk, som är ett 

nätverk som omfattar de flesta webbplatser på webben. Man kan välja specifika mål för 

sina annonser, exempelvis att få mer trafik till sidan eller att öka försäljning. (Google 

2019a) 

3.9.1  Annonsauktionen på Google Ads 

Varje gång någon gör en sökning på Google så sker det en annonsauktion där Google 

Ads bestämmer vilka annonser som visas. Det finns olika faktorer som påverkar om din 

annons kommer att synas och till vilket pris. Dessa faktorer påverkar det som kallas Ad 

Rank. Annonser i Google Ads får en Ad Rank och består av budet du lägger in för dina 

nyckelord och nyckelordens Quality Score. (Patel 2019a) 

 

Quality Score är ett poängtal som ger en överblick åt annonsörer hur bra deras annonser 

är. Google Ads ger ett Quality Score åt varje nyckelord man annonserar på och mäter 

kvaliteten på dina annonser och deras landningssida. Quality Score består av tre olika 



25 

 

faktorer: expected clickthrough rate (hur sannolikt det är att någon klickar på din an-

nons), ad relevance (är dina annonser relevanta till nyckelordet du annonserar på) och 

landing page experience (hur relevant och användarvänlig din landningssida är). Google 

Ads ger på en skala från below average - average - above average. Genom att titta på de 

olika faktorerna individuellt och var de placerar sig på skalan så får man en bild av hur 

man kan förbättra sina annonser. (Google 2019b) 

 

 

Figur 3. Hur Quality Score ser ut i Google Ads -verktyget. (Skärmdump 2019) 

 

I exemplet ovan är upplevelsen på landningssidan bra men det går att utveckla relevan-

sen av annonsen och förväntad click-through rate. För att öka relevans så lönar det sig i 

detta fall att kolla om nyckelord som man annonserar på finns i annonstexterna. Click-

through rate räknas ut med att dela annonsvisningar med klick. För att öka click-through 

rate skulle det löna sig att fundera på budskapet och lägga in uppmanande text som får 

folk att vilja klicka på annonserna. 

 

Tabell 1. Exempel på hur Ad rank fungerar. 

 Bid Quality Score Ad Rank Cost per click 

Annonsör 1 €2.00 10 20 1.61 

Annonsör 2 €4.00 4 16 3.01 

Annonsör 3 €6.00 2 12 4.01 

Annonsör 4 €8.00 1 8 Högsta CPC 

 

 

Tabellen ovan presenterar auktionen på ett förenklat sätt. Här ser man ett exempel på 

fyra olika annonsörer som tävlar på samma nyckelord. Annonsör 1 som har lägsta budet 

har lägsta klickpriset för att kvaliteten på annonsen är så bra medan annonsör 4 budar 
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högst men har usel kvalitet på sina annonser, vilket resulterar i att annonsör 4 får dyraste 

klickpriset. 

 

Berman & Wahlgren (2018) skriver att målet för Google är att erbjuda så relevanta 

sökresultat som möjligt för sina användare. I början fungerade Google Ads som så att 

den med högsta bud på nyckelordet fick sin annons visad högst upp i sökresultaten. 

Detta började sedan ändras mer mot den nuvarande modellen som har utvecklats under 

flera år. Google satsar på att användarna ska få relevanta sökresultat så att de hålls nöjda 

och ger annonsörer möjligheten till en mer kostnadseffektiv marknadsföring ifall de sat-

sar på att möta kraven som ställs på dem. 

3.10  Planering och uppläggning av Google Ads 

Före man börjar sin annonsering på Google Ads så är det viktigt att annonseringen har 

ett tydligt mål. På detta sätt så finns det ett tydligt syfte för annonseringen och sedan 

kan man enklare utvärdera hur annonseringen genom att jämföra prestationen med mål-

sättningarna. Målen med annonseringen väljer man beroende på vad företaget sysslar 

med och vad man vill uppnå med annonseringen. De vanligaste målen man väljer för sin 

annonsering är att öka försäljning, generera offertförfrågningar eller att öka varumär-

keskännedom. (Berman & Wahlgren 2018 s. 27–29) 

 

3.11  Strukturen 

Strukturen för Google Ads ser ut som följande: konto, kampanj och annonsgrupp. I 

dessa nivåer kan man göra olika inställningar. Vissa åtgärder går att göra på fler än en 

nivå. 
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3.11.1 Konto 

 

 

Figur 4. Ett exempel på hur en struktur kan se ut i ett Google Ads konto. (WordStream 2019) 

 

Kontonivån är den övergripande nivån i Google Ads och där jobbar du med grundin-

ställningar för själva kontot. Här ställer du in valuta, tidszon, faktureringsinställningar 

samt bestämmer över vem som har tillgång till kontot och vilka behörigheter användare 

har i kontot. Det är viktigt att dessa inställningar görs rätt eftersom flera av dem inte går 

att korrigeras senare. (Berman & Wahlgren 2018 s. 36) 

3.11.2  Kampanjer 

Under kontot kan man skapa olika kampanjer. Som tidigare nämndes så kan man via 

Google Ads annonsera med textannonser på Googles sökmotor, med videoannonser på 

YouTube och med bildannonser på Googles Display-nätverk. Det är på kampanjnivån 

man gör valet för var man ska annonsera. I detta arbete är det Googles söknätverk som 

gäller. 
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Google Ads kampanjinställningar ger dig möjligheten att annonsera lokalt, nationellt 

eller internationellt. Det är viktigt att du avgränsar din annonsering så det omfattar end-

ast det området där din potentiella kundkrets är så att du inte slösar bort pengar på att 

annonsera på irrelevanta sökningar. Google Ads ger möjligheten till kampanjer på lo-

kala områden men om du behöver synas nationellt eller internationellt så är det också 

möjligt med Google Ads. (Berman & Wahlgren 2018 s. 30) 

 

På kampanjnivå väljer du också språket för din kampanj. Berman & Wahlgren (2018 s. 

30) skriver att det är viktigt att anpassa språkinställningarna för marknaden man annon-

serar på. Har man för få språk så kommer man att gå miste om folk som använder andra 

språkinställningar på sina webbläsare än landets officiella språk. Det kan finnas skäl att 

använda sig av en bredare språkinställning för att nå alla potentiella kunder. Om man till 

exempel i Finland annonserar på enbart finska nyckelord så lönar det sig att ha en bred 

språkinställning eftersom de som söker efter något på finska är ute efter finskt innehåll, 

oberoende av vad deras språkinställningar är på deras webbläsare. 

3.11.3  Annonsgrupper och nyckelord 

För kampanjerna kan man ha en eller flera annonsgrupper. Inne i dessa annonsgrupper 

så har man de olika nyckelorden man vill annonsera på, annonserna för nyckelorden och 

landningssidan för annonserna. 

 

Ett nyckelord är ett ord eller en fras som en användare söker på i en sökmotor. Sedan 

kommer din annons upp i sökresultaten. Du väljer själv vilka nyckelord dina annonser 

syns på. Google räknar mängden klickar annonserna får och tar betalt för varje klick. 

 

För att lyckas med annonsering på Google Ads måste man välja bra nyckelord. Man ut-

går från de nyckelord som man tror att potentiella kunder använder då de googlar efter 

det du erbjuder. Som hjälpmedel för att hitta rätt nyckelord kan man använda Keyword 

Planner som finns i Google Ads. Detta verktyg berättar hur många sökningar vissa 

nyckelord har i månaden. Med verktyget kan du också se andra nyckelord som är relate-

rade till sådana nyckelord som du matar in i verktyget. Genom att göra en ordentlig 

nyckelordsundersökning kan du hitta nyckelord som du själv inte hade tänkt på samt få 
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data på huruvida de nyckelord du tänkt annonsera på alls har några sök. (Berman & 

Wahlgren 2018 s. 49–50) 

 

När man funderar på nyckelord man ska använda är det bra att lägga ut dem i olika 

grupper. Då bygger man oftast först upp olika kategorier som oftast baserar sig på 

webbplatsens struktur och dess innehåll. På så vis blir det också lätt att välja landnings-

sidorna för nyckelorden. (Geddes 2014 s. 26)  

 

När man har alla nyckelord man ska använda klart för sig så är det dags att bestämma 

vilka matchtyper man vill använda. Med olika matchtyper för nyckelord kommer du att 

kunna berätta Google Ads hur brett du vill att Google ska matcha dina nyckelord med 

användares söktermer och visa dina annonser.  

 

Bred matchtyp är standardinställningen och då visar Google annonser på sökningar väl-

digt brett. Med denna matchtyp kommer man att spendera mycket pengar och man har 

inte så värst bra kontroll över vilka söktermer man syns på. Den kan dock fungera som 

ett sätt att hitta potentiella nya nyckelord. 

 

Fras matchtyp har citationstecken runt nyckelordet. Med denna matchtyp så syns du på 

sökningar som innehåller ditt nyckelord men kan även innehålla ord före och efter. Nära 

variationer förekommer också vilket syns i exemplet nedan. 

 

Bred modifierad matchtyp (BMM) har ett + (plustecken) före nyckelordet. Denna 

matchtyp fungerar som breda men med att lägga plustecknet framför nyckelordet så 

kommer det att vara ett krav att nyckelordet finns med i sökningen, på så vis kommer du 

att köpa mer relevant trafik än med den breda matchtypen. 

 

Exakt matchtyp betyder att man lägger in nyckelordet i hakparenteser. Då visas ditt 

nyckelord då söktermen är exakt samma som nyckelordet men också felstavningar, sin-

gular- och pluralformer samt akronymer, avledningar och förkortningar visas. (Google 

2019c) 
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Tabell 2. Googles olika match typer, egen utveckling. (Google 2019) 

 

Match type Special symbol Example keyword Example searches 

Broad none women's hats 

buy ladies hats 
women’s clothing 
women’s scarves 
winter headwear for women 

Broad match modifier +keyword +women’s +hats 

women’s scarves and hats 
winter hats for women 
hats for stylish ladies 

Phrase match "keyword" "women's hats" 

blue women's hats 
buy hats for women 
ladies hats on sale 

Exact match [keyword] [women's hats] 

women's hats 
ladies hats 
hats for women 
hats women 

 

Berman & Wahlgren (2018 s. 52) rekommenderar att man använder sig av exakt och 

bred modifierad matchtyp för varje nyckelord man använder. De rekommenderar att 

man också budar något högre på nyckelordet i exakt matchtyp än i BMM för att undvika 

att sökordet triggas i BMM då någon gör en exakt sökning på nyckelordet. 

 

Negativa nyckelord kan man använda sig av för att begränsa sökningarna man syns på. 

Detta gör annonseringen mer effektiv och relevant och samtidigt sparar man pengar. Du 

får reda på vilka söktermer dina annonser har synts på via söktermsrapporten i Google 

Ads. Härifrån kan du hitta sökningar som du möjligtvis inte vill synas på och mata in 

dem som negativa nyckelord. (Berman & Wahlgren 2018 s. 57) 

3.11.4  Annonser och annonstillägg 

Annonser är det som användare av Google ser när de söker efter ett nyckelord som du 

annonserar på. När du skriver annonser är nyckelord en av de viktigaste sakerna du ska 

hålla koll på. För att en annons ska vara relevant bör den matcha den sökterm som en 

användare använder.  
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Man bör dock inte använda nyckelordet hur som helst och hur många gånger som helst, 

det ska användas på ett naturligt sätt. Det är mer viktigt att man berättar budskapet på ett 

bra sätt än att man försöker skriva annonsen full av nyckelord. (Morgan 2019) 

 

I dagens läge består textannonserna av tre komponenter: rubrik, visningsadress och be-

skrivning. I en textannons kan man i dagens läge ha tre rubriker där man kan skriva upp 

till 30 tecken i vardera. Rubrikerna åtskiljs av ett vertikalstreck. Visningsadressen är 

adressen till din webbplats och syftet med den är att ge användare en bättre uppfattning 

om var de hamnar när de klickar på din annons. Beskrivningar kan ha upp till 90 tecken 

och här rekommenderas det att man lägger in en uppmaning om det vad man vill att an-

vändaren ska göra. “Begär offert direkt online” är ett exempel på en bra uppmaning. 

(Google 2019d) 

 

 

Figur 5. En annons huvudsakliga delar, taget från SERP för söktermen “ray ban”. (Skärmdump 2019) 

 

Annonstillägg är något du kan lägga till i dina annonser. Annonstillägg är ett bra sätt att 

ta upp mer annonsutrymme eller snabbare leda besökare rätt. Med annonstillägg kan du 

också ge ut mer information eller ge en möjlighet åt användare att ringa dig direkt från 

en annons. Annonstillägg är ett bra sätt att öka din click-through rate och har en positiv 

inverkan på Quality Score. (Berman & Wahlgren 2018 s. 61–68) 
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Figur 6. Annonstillägg taget från en sökresultatssida för söktermen “ray ban”. (Skärmdump 2019)  

3.12  Annonstestning 

Det är viktigt att man testar annonser mot varandra. Berman & Wahlgren (s. 68–69) sä-

ger att man bör ha tre annonser igång i varje annonsgrupp. Sedan låter man annonserna 

tävla mot varandra och då man samlat in data på vilka som fungerar kan man pausa de 

som presterat sämst och laga nya varianter på basis av de annonser som fungerat bäst. 

Desto mera data man har på sina olika annonser desto bättre beslut kan man ta. Man ska 

vara försiktig med att ta förhastade beslut. 

3.13  Landningssidor 

En landningssida är en sida som användare kommer in på efter att de har klickat på en 

annons. Landningssidan är i nyckelroll för att få en bra Quality Score och för att lyckas 

få in konverteringar. Landningssidan ska inte vara endast en framsida. Annonserna ska 

peka till den för nyckelordet mest relevanta sidan på webbplatsen. 

 

Berman & Wahlgren (2018 s. 23) rekommenderar att skapa en relevant landningssida 

ifall en sådan inte finns. Sidan bör SEO-optimeras mot det nyckelord som ska användas 

i annonseringen eftersom en SEO-optimerad sida ger en kraftig signal till Google att 

sidan är av hög kvalitet. 
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Figur 7. Skillnadnen på framsidan och en landningssida. (Unbounce 2019) 

 

I figuren ovan ser vi ett exempel på hur en dedikerad landningssida skiljer sig från en 

framsida för söktermen ”wireless headphones”. Då en sökare är ute efter trådlösa hörlu-

rar så är det bättre att skicka dem vidare till den dedikerade landningssidan för trådlösa 

hörlurar, istället för framsidan. 

3.14  Budgivningsstrategier 

På Google Ads budar man ett visst pris för sina nyckelord på basis av vad man är be-

redd att betala för ett klick. Budgivningsstrategierna kan delas in i två kategorier: manu-

ella och automatiska. (Berman & Wahlgren 2018 s. 72–73) 

 

Med manuell budgivning menar man att du bestämmer ett exakt pris på vad du är redo 

att betala för ett klick. Med manuell budgivning har man bättre kontroll över vad man 
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betalar per klick än med de automatiska budgivningsstrategierna. Manuell budgivning 

är mer tidskrävande men ger bättre kontroll över lönsamheten och brukar resultera i 

lägre klickpriser. (Berman & Wahlgren) 

 

Automatiska budgivningen baserar sig på maskininlärning. Med automatiska budgiv-

ningar kan man ställa in olika mål som Googles AI ska optimera mot. Google höjer och 

sänker dina bud för att uppnå de mål som du fastställer. De mest nämnvärda automa-

tiska budningsstrategierna är Mål-CPA och Mål-ROS. Mål-CPA försöker ge dig så 

många konverteringar som möjligt till ett fastslaget pris per konvertering. Mål-ROAS 

optimerar mot att du får största möjliga avkastning på annonseringen, denna strategi 

förutsätter att man gett sina konverteringar ett visst värde. Det finns också andra strate-

gier där man försöker maximera klick eller konverteringar inom sin budget och strate-

gier som fokuserar på var och hur ofta man syns på Googles sökresultatssidor. (Berman 

& Wahlgren s. 73–75) 

 

Jakober (2018) menar att problemet med automatiserade budningsstrategier är att de 

behöver mycket volym och data för att fungera. Googles algoritm klarar inte av att göra 

sitt arbete på bästa möjliga sätt om den inte får tillräckligt med data.  

 

Då man börjar annonsera så rekommenderas det att man använder manuell budgivning 

på grund av kontrollen man har över budgivningen. Det uppmanas dock till att testa 

olika typer av strategier för att se vad som ger bästa resultaten. 

 

CPC (enhanced) är en budgivningsstrategi som ligger mellan automatiska och manuella 

budgivningen. CPC (enhanced) ger möjligheten att utnyttja Googles AI till en viss grad 

utan att tappa kontrollen som manuella budgivningen ger. Google strävar alltid efter att 

ändå hålla genomsnittliga kostnaderna på den nivå som du själv anger, men då det finns 

större sannolikhet för en konvertering så kan budet ökas. (Lincoln 2019) 

3.15  Analytik 

Google Analytics är det mest populära verktyget för webbanalys och är dessutom gratis. 

Google Analytics samlar in data på besökarna och deras sessioner på webbplatser. Man 
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kan se via vilken kanal de har kommit, deras geografiska läge, vilken apparat de använt 

och sedan samlas det in data på vilka sidor de besöker och hur länge de trivs på olika 

sidorna. Implementeringen av Google Analytics kan göras på olika sätt, men i praktiken 

så är det alltså en snutt av kod som man lägger på sin webbplats som möjliggör att man 

kan samla data på användare. (Google 2019e) 

 

I Google Analytics lönar det sig att ställa in olika mål, eller konverteringspunkter. Som 

konverteringspunkter är det vanligt att ha till exempel försäljning, offertförfrågningar 

och prenumerationer på nyhetsbrev. Genom att ställa in de konverteringspunkter som är 

viktiga för webbplatsen som mål i Google Analytics så får man data på varifrån man får 

mest konverteringar och vad det lönar sig att satsa på. (Google 2019e) 

 

Genom att integrera Google Analytics och Google Ads så får man data på vad det är 

som leder till konverteringar i annonseringen och sedan kan man justera sin budgivning 

och sina annonser på basis av den datan. Med integreringen ser man exempelvis vilka 

nyckelord och annonser har lett till konverteringar. (Google 2019e) 

 

 

Figur 8. Exempel på en överblick av webbplatstrafik i Google Analytics. (Skärmdump 2019) 
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3.16  Optimering 

När man har tillgång till data så blir annonseringen mätbar. Detta ger en möjligheten att 

konstant ha koll på hur annonseringen fungerar, vad som är bra med den och vad som är 

dåligt. En stor del av annonseringen på Google Ads handlar om att man konstant analy-

serar, optimerar och förbättrar sin annonsering. (Berman & Wahlgren s. 99–100) 

 

Genom att följa olika mätare såsom positioner och visningsandelar. Med att följa med 

positioner får man en bild av hur högt man i medeltal syns och med visningsandelar hur 

ofta en annons visats delat med hur ofta den kunde ha visats. Är annonseringen lönsam 

och positionerna och visningsandelarna är låga så kan det vara en bra idé att höja buden 

för att få mer synlighet, fånga mer trafik och få mer konverteringar. Man kan också se 

hur mobilapparater, tabletter och datorer, samt hur olika målgrupper presterar. På basis 

av prestationen på olika apparater kan man höja eller sänka bud. (Berman & Wahlgren 

s. 103–106) 

 

Ifall man hamnar i en situation där annonseringen inte når upp till målen så finns det 

olika åtgärder man kan ta för att göra annonseringen lönsam. Berman & Wahlgren (s. 

107–108) ger en lista på olika åtgärder. De rekommenderar att man justerar sina bud 

och lägger mer krut på de nyckelorden som redan är lönsamma, samtidigt som man pa-

usar de olönsamma nyckelorden och lägger till negativa nyckelord. Har man för breda 

matchtyper kan man pröva mer snävare matchtyper för sina nyckelord. Nyckelord med 

Quality Score under tre bör också pausas. Man kan även ta en titt på sina annonser och 

om de eller deras landningssidor kan förbättras. Det kan också löna sig att kolla om 

budjusteringar för målgrupper och enheter samt veckodagar och tider på dygnet kunde 

tas i bruk. 

4 EMPIRI 

I denna del kommer jag att redogöra för hur projektet för Företag X har framskridit. Här 

går jag igenom hur kampanjen planerats och hur den framskridit. Jag går igenom 

hurudana optimeringar och justeringar som har gjorts och hur det har påverkat annonse-

ringens prestation.   
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4.1 Projektets början 

En av nyckelpersonerna på Företag X hade via sitt tidigare företag samarbetat med Ge-

nero. Samarbetet hade varit lyckat och därav blev Genero nu ett lätt val då man hade 

funderat på samarbetspartners vid det nya företaget som personen varit med och grunda. 

 

På det första mötet innan projektet skulle sättas igång berättade företaget bakgrunden 

och deras målsättningar. På mötet närvarade två representanter från Företag X och två 

representanter från Genero som jobbar som kundansvariga. Företaget berättade att de 

hade sitt första år på gång i Sverige. Deras tre huvudmarknader som är Stockholm, 

Karlstad och Skövde. Deras önskemål med den digitala marknadsföringen var att den 

skulle vara fokuserad på att samla in kontaktuppgifter från potentiella kunder via ett 

kontaktformulär på sidan (Leads). Incentivet för att man skulle fylla i kontaktformuläret 

var att man skulle få en kostnadsfri takbesiktning. Efter takbesiktningen skulle man se-

dan få en gratis offert på möjliga åtgärder. Som mål ställdes att kostnad per Lead skulle 

vara 500 kr i genomsnitt. Detta betyder att mediabudgeten dividerad med antalet Leads 

skulle vara 500 kr eller mindre i genomsnitt. 

 

Företag X hade en Facebooksida men de hade inte ännu lanserat sin webbplats. Den 

enda digitala marknadsföringen de gjort var sponsorering av några organiska inlägg på 

Facebook, vilket betyder att man betalar en summa pengar för att synas på vissa områ-

den och rikta dem till människor som har vissa intressen. Företag X sa att de haft väldigt 

liten budget för detta. 

 

För företaget skulle det nu göras en ingående digital strategi där SEM, Facebook & In-

stagram ingick. Företaget tyckte att SEO är viktigt men i och med att det är ett tidskrä-

vande arbete och man inte når bra positioner direkt så var det viktigt att få betalda an-

nonseringen på Google först och främst igång. 

 

Det planerades in månatliga möten med företaget för att ta en koll på annonseringen och 

hur den presterat. Under dessa möten skulle resultaten presenteras och då skulle vi till-

sammans med Företag X tänka på vad som kunde utvecklas. 
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Efter mötet tilldelades projektet till en av mina mera erfarna kollegor och mig. Min kol-

lega tog huvudansvaret för projektet medan jag skulle sköta största delen av planeringen 

och utförandet av Google Ads-annonseringen. Allt jag gjorde skulle kontrolleras med 

min kollega. Vi hade ett tillfälle där projektet presenterades mera inåtgående åt mig och 

därefter påbörjades min del av arbetet. 

4.2 Planeringen av annonseringen 

För att få bättre resultat på Google Ads så behöver man ha en sida som är optimerad 

även ur ett SEO perspektiv. Även om sidan organiskt inte kommer att nå bra positioner i 

början så är det viktigt att lägga upp grunderna så sidan har en möjlighet för det i fram-

tiden. Samtidigt får man med ett grundläggande SEO-arbete en bra grund till sin Google 

Ads-annonsering. 

 

När man annonserar på olika söktermer via Google Ads så bör annonsens landningssida 

motsvara söktermen. Att strukturera sin sida med hjälp av en nyckelordsundersökning 

kommer att hjälpa då man gör Google Ads-annonsering, eftersom man hittar de nyck-

elord som har mest sök och är mest relevanta för din sida. 

 

Därför började jag arbetet med en nyckelordsundersökning och gav en rekommendation 

på hur sidstrukturen skulle se ut på webbplatsen dit kampanjens trafik skulle styras. 

4.2.1 Nyckelordsundersökning 

Som första steg i planeringen av kampanjen så gjorde jag en nyckelordsundersökning på 

basis av tjänsterna som företaget skulle erbjuda. Verktyget som jag använde för nyckel-

ordsundersökningen var keywordtool.io. Jag valde detta verktyg istället för Googles 

egna Keyword Planner på grund av personlig preferens, eftersom det är enklare att hitta 

relaterade nyckelord till de nyckelord man undersöker. 

 

Företaget hade redan utvecklat en webbplats som var färdig men inte publicerad. Från 

webbplatsen fick jag ett bra botten till att utföra en nyckelordsundersökning. Jag la in 
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nyckelord som fanns på den opublicerade sidan och kollade igenom dem. Ett åt gången 

gick jag igenom ord i keywordtool.io. Exempel i Figur 9. nedan. 

 

 

Figur 9. Exempel på hur keywordtool.io ger förslag till nyckelord. (Skärmdump 2019) 

 

Verktyget ger data på hur många sökningar vissa nyckelord har i genomsnitt per månad. 

På basis av resultaten ser man vilka nyckelord det är som folk oftast söker om ämnet. 

För att samla all data så exporterade jag data för alla potentiella nyckelord från verkty-

get keywordtool.io till Google Sheets och grupperade nyckelord som berörde samma 

ämne med varandra. 
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Figur 10. En del av nyckelordsanalysen i Google Sheets. (Skärmdump 2019) 

 

Efter att ha identifierat vilka nyckelord som hade mest sökvolym så kontrollerade jag 

företagets opublicerade webbplats. Då märkte jag att det fanns en hel del sidor på före-

tagets webbplats som använde sig av nyckelord med mindre sökvolymer och dessutom 

fattades det en del viktiga nyckelord från sidstrukturen helt och hållet. Jag skapade ett 

kalkylblad i Google Sheets där jag återskapade den nuvarande sidstrukturen. Därefter 

började jag föreslå förändringar till sidorna som redan fanns på webbplatsen. Därefter 

gjorde jag rekommendationer på sidor som borde läggas till. Dessa rekommendationer 

skulle hjälpa med SEO:n och samtidigt med Google Ads-kampanjen i och med att jag 

fick relevanta landningssidor till potentiella nyckelord. 
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Figur 11. En del av sidstrukturen som skapades. (Skärmdump 2019) 

 

Tekniska delen av webbplatsen var i skick så det gällde att få on-pageoptimeringarna 

gjorda. Med hjälp av min kollega gjorde jag rekommendationer på nyckelord som skulle 

användas i titeln (H1) och på underrubrikerna på sidan (H2 och H3). Sedan skrev jag 

meta titlar och beskrivningar med nyckelordet i och försökte göra dem på det viset att 

det uppmanar till klick. Rekommendationer för URL-strukturen gjordes också. Andra 

rekommendationer på placering av nyckelord på sidorna gjordes, exempelvis i första 

paragrafen och sista paragrafen på sidans innehåll. Listan som gjordes skickades till Fö-

retag X för ett godkännande och sedan vidare till deras webbutvecklare som sedan 

skötte implementeringen. 

 

 

Figur 12. Lista på On-pagerekommendationer. (Skrämdump 2019) 
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Det rekommenderades även att företaget vid lanseringen av sin webbplats skulle kon-

takta samarbetspartners och koncernen som äger företaget för att få några länkar till 

webbplatsen så den skulle vara mer trovärdig enligt Google. 

4.2.2 Kampanjstrukturen för Google Ads 

Eftersom jag i nyckelordsundersökningen för SEO redan hade grupperat mina nyckelord 

i olika tjänster som företaget erbjöd så var även strukturen för de potentiella kampanjer-

na för Google Ads-annonseringen klar. Jag hade nyckelorden grupperade på ett logiskt 

sätt och kunde plocka landningssidan för nyckelorden från sidstrukturen jag skapat tidi-

gare. Företag X hade skickat feedback på sidstrukturen och det var några nyckelord som 

slopades. Nyckelorden hade varit relevanta för branschen men tillhörde inte företagets 

tjänster och var därmed irrelevanta att synas på enligt dem. 

 

Ursprungligen planerade jag att det skulle göras flera kampanjer med några annons-

grupper som hade nyckelord som liknade varandra under sig. Men efter en intern dis-

kussion på Genero så rekommenderades det att jag skapar en stor kampanj som innehål-

ler annonsgrupper med nyckelord som berör Företaget X:s huvudtjänster. Orsaken 

bakom detta var att då var det mera sannolikt att vi kommer upp till 50 konverteringar i 

månaden vilket Google rekommenderar för den automatiska budgivningsstrategin Mål-

CPA. Slutligen beslöts det att vi gör tre olika kampanjer. Kampanjstrukturen såg ut som 

följande: 

 

Huvudtjänster, ”Service keywords” - annonsgrupper som innehåller nyckelord som tan-

gerar företagets huvudtjänster. 

 

Sekundära tjänster, ”Long-tail Service” - annonsgrupper som innehåller nyckelord som 

tjänsterna löser men förväntas inte konvertera så mycket. 

 

Varumärke, ”Brand” - en kampanj som innehåller nyckelord på varumärket, alltså före-

tagets namn. Detta för att vi inte ska ge bort trafik till konkurrenter som annonserar på 

ord som kan visas då någon söker på företagets namn. 
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Figur 13. Strukturen för kampanjen ”Service keywords”, egen utveckling. 

 

I kampanjinställningarna valde jag att inte lägga något särskilt mål med kampanjen i 

början. Detta för att jag antog att volymerna till en början inte kommer att räcka till för 

att optimeringen mot det ska fungera felfritt. 

Som områden lag jag in de tre verksamhetsområden som företaget verkar i och dessu-

tom en 50 km:s radie kring dem som företaget är redo att arbeta inom. Som språk för 

kampanjen valde jag alla, eftersom nyckelorden är på svenska så lönar det sig att ha 

språkinställningen på alla för att det finns människor som är svenskspråkiga men an-

vänder webbläsare på ett annat språk. 

För att kunna följa med konverteringar kopplades webbplatsen ihop med Google Analy-

tics där vi också satte upp en konverteringspunkt för att skicka in de olika kontaktfor-

mulären som fanns på webbplatsen. Efter det så importerades konverteringspunkterna 

till Google Ads för att kunna följa med vilka nyckelord det är som hämtar in resultat, 

integreringen syns i figuren för kampanjinställningarna under “conversions”. 

Som attributionsmodell valde jag position-baserad. Detta rekommenderades av en kol-

lega. Då delar Google Ads en konvertering på basis av hur mycket tyngd ett visst nyck-
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elord haft i konverteringen, då är det lättare att se vad det är som bidrar med värde istäl-

let för att endast se vilka nyckelord som får sista klicken och konverterar. Människor 

kommer ofta först i kontakt med ett företag via ett visst nyckelord, vi säger takunder-

håll, och besöker sidan men konverterar inte. Sedan kommer de tillbaka med exempel-

vis med att söka på varumärket och konverterar. Med en position-baserad attributions-

modell i Google Ads så delar man konverteringen mellan de två nyckelorden som bi-

dragit till konverteringen. I detta fall skulle fördelningen till exempel se ut som så att 

takunderhåll får ¾ av konverteringen och varumärket ¼ . 

 

 

Figur 14. Google Ads ”Huvudtjänsterna” -kampanjens inställningar. (Skärmdump 2019) 

4.2.3 Matchtyperna 

Som matchtyper för nyckelorden valde jag bred modifierad matchtyp och exakt 

matchtyp, vilket också Berman och Wahlgren rekommenderade. På så vis kommer an-

nonserna inte att synas på några långsökta söktermer utan på mer relevanta söktermer. 

Valet av matchtyper demonstreras i Figur 13. 
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4.2.4 Budgivningsstrategi 

Istället för en helt manuell eller automatiserad budgivningsstrategi valde jag CPC (en-

hanced) som budgivningsstrategi. Detta är en av de budgivningsstrategier som är popu-

lära bland några Google Ads -specialister på Genero och blev rekommenderad. 

 

Manuell CPC som budgivningsstrategi betyder att man slår fast ett stabilt max CPC man 

är redo att betala för och således har man mer kontroll över kostnaderna för kampanjen, 

vilket också är önskvärt i ett tidigt skede av kampanjen. Med CPC (enhanced) får man 

stabiliteten och kontrollen men samtidigt så utnyttjar man maskininlärningen av Google 

lite grann, eftersom Google kan höja budet då det finns tecken på att en konvertering är 

mer sannolik än normalt när man använder CPC (enhanced). 

4.2.5 Annonserna 

I annonserna inkluderade jag annonsgruppens nyckelorden och valde relevanta land-

ningssidor som motsvarar nyckelorden för att kunna uppnå så bra Quality Score som 

möjligt. För varje annonsgrupp gjorde jag 3 varianter av annonser med lite olika bud-

skap. Med tiden samlas det in data som jag kan använda för att optimera budskapet i 

mina annonser då man ser vilket som leder till mest klick och konverteringar.  

 

 

Figur 15. Annonser i en annonsgrupp. (Skärmdump 2019) 
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I annonserna använde jag också olika annonstillägg. Annonstilläggen jag använde var 

callout extensions var jag räknar upp olika fördelar med tjänsten, sitelink extensions 

som leder till olika delar av sidan och sedan en structured snippet som räknar upp alla 

tjänster företaget erbjuder. 

 

 

Figur 16. En förhandsvisning på en av annonserna i annonsgruppen ”Takbehandling” med annonstillägg. 

(Skärmdump 2019) 

4.3 Målen med annonseringen och utförandet 

På basis av nyckelordsundersökningen så skapade en kollega en plan för det första året 

med olika nyckeltal vi kunde följa. På basis av sökvolymer och en förväntad mängd 

klick tillsammans med klickprisen som Googles Keyword Planner gav så uppskattades 

det en budget som skulle behövas. För att nå målet på 500 kronor per Lead så behövde 

konverteringsgraden vara 7,70 %. Detta betyder att om klickpriset i medeltal är 38,41 kr 

så måste 7,70 % av de som klickar på annonserna fylla i kontaktformuläret på hemsi-

dorna. Företaget X kom överens om att budgeten var en preliminär siffra och kunde hö-

jas eller sänkas vid behov då man börjat se hur annonseringen presterar. 

 

Tabell 3. Första årets målsättningar för annonseringen på Google Ads. 

Budget Klickpris Klick Konverteringsgrad Leads Kostnad per Lead 

60912kr 38,41 kr 1,586 7,70% 121.82 500 kr 
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4.3.1 Första månaden 

Annonseringen påbörjades i mitten av månaden samtidigt som webbplatsen lanserades. 

Under första månaden var resultaten inte så smickrande. Vi hade spenderat 1,976.64 

kronor och fått 3145 annonsvisningar. Av de 3145 gånger annonserna hade visats hade 

enbart 240 klick skett. CTR (click-throughrate) räknas ut på basis av hur många som 

sett annonsen har klickat på den och denna månad är CTR således 7,63%. Kampanjen 

var ändå bara i början och det hade inte kommit in tillräckligt data ännu för att börja op-

timera kontot ordentligt. 

 

Tabell 4. Första månadens resultat från Google Ads-annonseringen. 

Månad Kostnad Annonsvisningar Klick CPC CTR Leads 

Kostnad 

per Lead 

1 1,976.64 kr 3145 240 8.24 kr 7,63% 3 658,88 kr 

 

Under vårt första månatliga möte befann vi oss på Generos kontor i Helsingfors. Företag 

X var väldigt förstående och tyckte det var naturligt att kostnad per Lead var lite högre i 

början. De litade på att vi efter en tid kunde dra ner på priserna för Leads samtidigt som 

vi ökade volymen på dem. Det som märktes nu redan i början var att vi inte alls behöv-

de betala så mycket för ett klick som Googles Keyword Planner hade föreslått, vilket 

var positivt eftersom vi fick in mera trafik till sidan till ett billigare pris än beräknat. 

 

Under mötet tog vi en närmare titt på hur olika nyckelord hade presterat och fundera 

huruvida det fanns ännu fler nyckelord som vi kunde annonsera på. Det beslöts att Före-

tag X skulle skicka en lista på nyckelord som de trodde kunde ha sökvolym. Efter att ha 

mottagit listan kontrollerade jag sökvolymer på orden och det fanns några som sedan 

lades till i Google Ads. 

4.3.2 Andra månaden 

Under den andra månaden började kampanjen ha samlat in en del data. Nu började man 

se vilka nyckelord som genererade relevant trafik och resulterade i Leads för företaget. 

Samtidigt märkte jag vilka nyckelord som presterade dåligt och såg sådana som inte 
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presterade så bra samt vilka som hade låg Quality Score. I detta skede kunde jag öka 

budet för sådana nyckelord som konverterade och minska budet på nyckelord som pre-

sterade dåligt medan jag arbetade för ett bättre Quality Score på dem. Min mer erfarna 

kollega rekommenderade att nyckelord med väldigt låg Quality Score, mellan ett och 

tre, skulle pausas för att de inte skulle ge kontot en dålig helhetsbild i Googles ögon. 

 

Via Googles Search Terms Report såg jag vilka söktermer annonserna syntes på. Jag 

gick igenom annonsgrupper en i gången och kollade efter irrelevanta sökord via Search 

Terms Report. Utifrån denna rapport identifierade jag sådana ord som var irrelevanta för 

det som företaget erbjöd och la till dem som negativa nyckelord. På så vis sparades 

pengar genom att minimera onödiga kostnader genom klickar via dessa sökningar. 

 

 

Figur 17. Negativa nyckelord i en annonsgrupp. (Skärmdump 2019) 

 

Under denna månad lades även olika målgrupper in i kampanjerna så man kunde följa 

med hurdana människor som engagera med annonserna. Idéen här var att hitta de mål-

grupper som var mest sannolika att konvertera för att senare kunna göra justeringar på 

budet för dem. 
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Figur 18. En lista på olika målgrupper i Google Ads. (Skärmdump 2019) 

 

Rekommendationerna för vilka målgrupper som skulle läggas till i kampanjen togs från 

Googles Audience Manager som följer med vilken sorts människor som är intresserade 

av vår annonsering. 

 

 

Figur 19. Mängden ändringar i kontot under andra månaden. (Skärmdump 2019) 

 

I bilden ovan ser man hur mycket arbete som lagts ner på Google Ads under andra må-

naden. Hela 401 totala justeringar gjordes i kontot under andra månaden av annonse-

ringen. 
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Tabell 5. Andra månadens resultat från Google Ads-annonseringen. 

Månad Kostnad 

Annons- 

visningar Klick Kostnad per klick CTR Leads Kostnad per Lead 

1 1,976.64 kr 3145 240 8.24 kr 7.63% 3 658.88 kr 

2 3,919.26 kr 6424 570 6.88 kr 8.87% 25 156.77 kr 

 

Under andra månaden blev resultatet betydligt bättre. Mera budget spenderades och 

kampanjen hämtade in billigare klick och click-through rate ökade vilket tyder på att 

annonserna var mer relevanta för användare än tidigare. Det viktigaste var att Leads nu 

även började komma in och till ett bra medelpris. 

4.3.3 Tredje månaden 

Under tredje månaden fortsatte arbetet på samma sätt som tidigare, budgivningen för 

olika nyckelord justerades på basis av prestationen. Nu började jag även titta på vilka 

målgrupper som fungerade bäst och om det fanns några som presterade dåligt. 

 

Denna månad tog jag även och justerade bud för olika apparater i olika annonsgrupper. 

Vissa annonsgrupper konverterade bättre på mobil och sämre på dator. På basis av detta 

kunde jag ändra på bud där det fanns behov. I figuren nedan ser man att i kampanjen för 

huvudtjänsterna så har besökare via pekplattor konverterat till Leads bättre än använ-

dare på datorer och mobil. Därför ökade jag budet med 5% för sökningar som görs med 

pekplattor eftersom de är mer sannolika att bli Leads. 

 

 

Figur 20. Hur olika enheter presterat och budjustering. (Skärmdump 2019) 

 

Annonserna började nu också i vissa reklamgrupper ha så mycket visningar att man 

märkte vilka som ledde till mest klick och vilka som konverterade bäst. Så i de flesta 
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reklamgrupperna tog jag den annons som fungerat bäst och gjorde en ny variation av 

den, samtidigt som jag pausade den sämst presterande annonsen i respektive reklam-

grupp. 

 

I figuren nedan ser man hur tre annonser i en annonsgrupp har presterat. De två övre 

annonserna har högre click-through rate och bättre konverteringsgrad än den nedersta.  

 

 

Figur 21. Tre annonser från två första månaderna ur en annonsgrupp. (Skärmdump 2019) 

 

I figuren nedan ser man hurdan justering som har gjorts på basis av annonsernas prestat-

ion. De två övre annonserna som hade bättre click-through rate och konverteringsgrad 

förblir aktiva och det görs en ny variant av dem. Första annonsen fungerar bäst och har 

en uppmaning som säger att man ska boka en kostnadsfri takbesiktning. Därför görs den 

nya annonsen med kostnadsfria takbesiktningar i fokus och det förväntas att den kom-

mer att samla mycket klick och konvertera bra. 

 

 

Figur 22. Ändring av en annons på basis av de som presterat bättre. (Skärmdump 2019) 



52 

 

 

Under min analys av olika apparaters prestation kom jag att tänka på mängden trafik 

som mobil genererar och gjorde en check hur sidan såg ut i mobil. Då märkte jag att 

landningssidorna saknade en klar CTA-knapp (Call to Action) på både mobil och 

bordsdatorer uppe i headern av sidan. Utan en klar CTA-knapp kan det vara svårt för 

användare att veta vad man vill att de ska göra på sidan. 

 

 

 

Figur 23. Tillägg av en CTA-knapp på hemsidor. (Skärmdump 2019) 

 

Med att lägga till en CTA-knapp på alla landningssidor såg man en ökning i konverte-

ringsgraden för kampanjen ”Service keywords”. Konverteringsgraden steg från 3,79 % 

under föregående månaden till 5,00 % denna månad. Ökningen är troligen inte endast 

beroende av de ändrade landningssidorna men de ändrade landningssidorna har en stor 

inverkan.  

 

Tabell 6. De tre första månadernas resultat från Google Ads-annonseringen. 

Månad Kostnad 

Annons- 

visningar Klick Kostnad per click CTR Leads Kostnad per Lead 

1 1,976.64 kr 3145 240 8.24 kr 7.63% 3 658.88 kr 

2 3,919.26 kr 6424 570 6.88 kr 8.87% 25 156.77 kr 

3 4,513.57 kr 7538 589 7.66 kr 7.81% 27 167.17 kr 
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Resultatet för den tredje månaden blev att det ytterligare kom in mera Leads än föregå-

ende månad. Kostnaden för kampanjen ökade och det sågs ökningar i klickpris och 

kostnad per Lead steg också. Det var nu som alla andra annonsörer också började vakna 

till den tid då säsongen för denna sorts tjänster var igång som mest så vi måste också 

öka våra bud för att synas. Tack vare ändringen på landningssidorna så steg konverte-

ringsgraden så resultatet blev väldigt bra när man tar i beaktan den ökade konkurrensen. 

 

 

Figur 24. Data via Google Analytics på mängden användare och konverteringar som kommit via betald sökmotortra-

fik under de tre första månaderna. (Skärmdump 2019) 

 

På mötet efter den tredje månaden var Företag X väldigt nöjda med resultaten. De sade 

att de är väldigt sysselsatta för tillfället och att det finns en stor begäran för deras tjäns-

ter. Nu hade de som fokus att få takarbeten utförda och de medgav att detta var en hek-

tisk tid för dem. De sade också att de har många potentiella kunder de ska kontakta 

ännu. Detta berodde naturligtvis även på annan marknadsföring som gjorts åt företget 

via till exempel Facebook och Instagram, men Google Ads hade sig självt hämta in 55 

Leads under de tre första månaderna, vilket också är en bra mängd med tanke på hur 

stor de genomsnittliga sökvolymerna i månaden har varit. 

5 DISKUSSION 

I detta arbete var en av frågeställningarna hur ett företag kan få in potentiella kunder vid 

lanseringen av en ny webbplats med hjälp av sökmotormarknadsföring. Sökmotoropti-

mering är en tidskrävande process och därför behövs Google Ads då man ska lansera en 

ny webbplats. 

 

Därmed blev huvudsyftet för detta examensarbete att göra en kampanj via Google Ads 

för Företag X. Kampanjen har hittills lyckats bra. Resultaten visar att kampanjen hämtar 
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besökare till sidorna som konverterar. Med hjälp av kampanjen har företaget fått igång 

sin verksamhet och börja arbeta ute på fältet hos kunder. 

5.1 Planering 

Planeringen av annonseringen gick smidigt. Jag har arbetat med Google Ads tidigare 

men har däremot inte varit med om att planera och utföra en kampanj från början. Med 

stöd av mina kolleger så lyckades planeringen bra. Arbetet gav mig värdefull erfarenhet 

i hur jag bör tänka då jag lägger upp en Google Ads-kampanj från början. 

 

Under denna kampanj såg man också att det inte alltid i början går att uppskatta hur an-

nonseringen kommer att prestera i slutändan. I målsättningarna som räknades ut på basis 

av Googles data var de förväntade klickprisen betydligt högre än vad de var i verklig-

heten exempelvis. Därmed har kampanjen hämtat in en hel del fler besökare till sidan 

till ett billigare pris än förväntat. Konverteringsgraden har varit sämre än planerat men 

tack vare de billiga klicken så har vi lyckats hålla medelpriset på en Lead under 500 

kronor.  

 

Under planeringen av kampanjerna tänkte jag inte på att ifall man vill köra Mål-CPA 

som budgivningsstrategi, så behöver man 50 konverteringar i månaden för att de ska 

fungera optimalt. Därför var min kampanjstruktur först annorlunda uppbyggd. Maskin-

inlärning håller på att få en stor roll i digital marknadsföring och är något som lönar sig 

att ta i beaktan de i framtiden. I fortsättningen kommer jag att tänka på mina kampanj-

strukturer med de automatiska budgivningsstrategierna i åtanke. 

5.2 Optimering 

Andra frågeställningen var hur man kan optimera en Google Ads-kampanj för att för-

bättra resultaten ifall de inte är tillräckligt bra. I kap 3.16 nämndes det olika åtgärder 

som man kan göra för att optimera sina kampanjer. Det som är extremt viktigt är att 

koppla analytik till sin annonsering så man konkret ser vad det är som fungerar bra och 

vad som fungerar sämre. Analytik har spelat en stor roll i arbetet med denna kampanj. 

Tack vare analytiken kan man se vilka nyckelord det är som ger konverteringar och då 
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kan man buda högre på dem. Samtidigt ser man vilka nyckelord som inte hämtar in 

konverteringar och då kan man pausa dem eller välja att buda lägre på dem. 

 

Quality Score är en mätare på hur relevant annonseringen är. Har man dålig Quality 

Score så bör man se över vad det beror på via rapporten för Quality Score som finns i 

Google Ads. När man identifierat problemen bakom en låg Quality Score kan man ar-

beta mot att förbättra den för att annonseringen ska börja prestera bättre. Om konverte-

ringsgraden är låg kan det också bero på landningssidorna man använder och då borde 

man fundera på hur man kan öka konverteringsgraden på sina landningssidor. För att 

öka konverteringsgraden bör man klargöra för sina användare vad det är man vill att de 

ska göra på sidan. Under kampanjen märkte jag att CTA-knappar saknades på alla sidor 

förutom framsidan. För att öka konverteringsgraden bör man klargöra för sina använ-

dare vad det är man vill att de ska göra på sidan. När sidorna saknade klara CTA-

knappar så var det svårt för användarna att boka en kostnadsfri takbesiktning. Efter att 

ha lagt till CTA-knappar på alla huvudtjänstesidor så steg konverteringsgraden för dessa 

sidor märkvärdigt. 

 

Man har även möjlighet att använda sig av olika budjusteringar för målgrupper, enheter, 

olika veckodagar och tider på dygnet. Beroende på hur olika delar inom dessa presterar 

så kan man höja eller sänka bud för dem. I denna kampanj använde jag mig enbart av 

budjusteringar för enheter. En hel del målgrupper har lagts in men ingenting märkvär-

digt har hittats bland dessa ännu. 

 

Det är även viktigt att optimera sina annonser. Annonserna är det som användarna ser 

och ska uppmana folk att klicka på annonsen för att läsa mer på webbplatsen. Man ska 

se till att annonserna innehåller nyckelorden som man annonserar på så att annonserna 

inte blir irrelevanta. Man bör testa olika annonser med olika budskap och se vad som 

fungerar. Annonserna bör alltid ha en klar uppmaning så att användare vet vad det är 

man vill att de ska göra. I denna kampanj märkte jag att det lönar sig att använda upp-

maningen till att boka en kostnadsfri takbesiktning i annonstexterna. 
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5.3 Förbättringsförslag 

Även om resultaten varit bra så finns det saker som kunde ha gjorts bättre i denna kam-

panj. Arbetet utfördes inte med tillräcklig noggrannhet och omtanke och därav missade 

jag några relevanta saker i planeringsskedet. Det finns även saker som kunde ha gjorts 

annorlunda efter lanseringen av kampanjen. 

 

För att skapa kännedom om företaget kunde man i början av kampanjen ha satsat på att 

annonsera även med bred matchtyp istället för endast bred modifierad matchtyp och ex-

akt matchtyp. På så vis skulle företagets annonser ha visats på fler sökningar och fått 

mera varumärkeskännedom, vilket kunde ge bättre resultat i långa loppet. Men denna 

gång valdes det att lägga fokus på en kostnadseffektiv kampanj som skulle ge resultat 

och Leads till ett bra pris från första början, och då är bred modifierad matchtyp och ex-

akt matchtyp en bra kombination. 

 

I och med att kostnaden per Lead har varit så låg under de två senaste månaderna så 

kunde man också ha kunnat försöka sig på att öka bud mera aggressivt för att kunna 

fånga flera besökare till webbplatsen och således mer konverteringar. Även om detta 

troligen skulle ha lett till en ökad kostnad per Lead skulle den ändå ha kunnat hållas un-

der 500 kr och vi kunde ha fått flera totala Leads. Inför nästa år kommer det att finnas 

färdigt data på vad det är som fungerar under vilka månader. Då kan man pröva aggres-

sivare budgivning för sådana nyckelord som presterat bra under vissa tider. 

5.4 Lärdomar och rekommendationer 

Delsyftet var att på basis av detta arbete ta med mig lärdomar och ge rekommendationer 

till andra. Jag tror det finns många som skulle ha stor nytta av att studera detta arbete 

före de börjar arbeta med Google Ads. Jag tror även att de som redan håller på med 

Google Ads kan ha nytta av mitt arbete och kan tillämpa saker jag gjort i detta arbete i 

deras egna kampanjer. Härnäst sammanfattar jag de viktigaste lärdomarna och rekom-

mendationerna. 
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När man ska göra Google Ads-annonsering så handlar det inte bara om att planera vilka 

nyckelord man vill använda utan man måste även ta helheten i beaktande. Att lägga upp 

ett klart mål för sin Google Ads-annonsering och planera alla delområden omsorgsfullt 

utgör en bra förutsättning för framgång. Viktigt är att man vet hur man planerar kam-

panjers struktur med annonsgrupper och nyckelord, samt förstår hur man använder olika 

matchtyper. Landningssidorna måste även motsvara de nyckelord du annonserar på, an-

nars blir annonsernas relevans sämre, vilket påverkar din Quality Score negativt. Detta i 

sin tur leder till att kostnaderna för din annonsering ökar. 

 

Genom att sammankoppla analytik kan man se vad det är som fungerar bra och hämtar 

in resultat. Det är även viktigt att inse att arbetet med Google Ads inte är över vid det 

skede då man lanserar sin kampanj, däremot är det ofta då arbetet påriktigt sätter igång. 

Det lönar sig att regelbundet se över hur man kan förbättra kampanjen enligt exempelvis 

instruktionerna i kapitel 5.2.  

 

Sist men inte minst rekommenderar jag även att man håller sig uppdaterad om diverse 

förändringar och nya funktioner som Google Ads kontinuerligt lanserar. Det lönar sig 

även att följa med bloggar och nyhetssajter som behandlar Google Ads. Verktyget håller 

ständigt på att utvecklas och ifall man inte håller sig uppdaterad så kommer man inte att 

kunna utnyttja verktyget på bästa möjliga sätt. 

5.5 Brister och förslag till fortsatt forskning 

Detta arbete behandlade en rätt så liten marknad där konkurrensen var liten. Nyckelor-

den var relativt billiga att annonsera på och det gick ganska enkelt att få bra resultat. 

 

I denna kampanj är även de genomsnittliga sökvolymerna per månad relativt låga. Detta 

betyder att det inte samlas data lika snabbt som i större kampanjer. Vilket i sin tur bety-

der att man måste ha mer a tålamod och inte göra förhastade beslut. Det är betydligt 

svårare att göra snabba ändringar i denna kampanj än i andra kampanjer i och med att 

det inte finns tillräckligt med data för att kunna göra informerade beslut. Samtidigt blir 

möjligheterna med annonseringen färre. Ett exempel är att kampanjen inte får in 50 
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konverteringar per månad. Detta betyder att jag inte kan ta i bruk budgivningsstrategin 

Mål-CPA som nämndes i kap 3.14.  

 

I och med att Google Ads konstant utvecklas så skulle det finnas skäl att uppdatera in-

formationen i detta arbete om redan ett par år. För att arbetet inte skulle bli för långt så 

har jag inte heller behandlat alla delområden allt för djupgående 

 

Detta arbete kan ses som en introduktion till Google Ads och hur man kan genomföra 

en lyckad kampanj. Jag har behandlat det mest väsentliga och försökt ge en bra över-

blick på hur man lyckas med Google Ads. Fortsatta studier skulle behövas inom olika 

delområden. Exempelvis skulle en studie om hur bra de olika automatiska budgivnings-

strategierna klarar sig jämfört med de manuella vara intressant. 

5.6 Fortsättningen med Företag X 

Början har varit bra och det månatliga arbetet med Företag X kommer att fortsätta. Sä-

songen fortsätter ännu några månader men då säsongen är över för företaget så kommer 

sökvolymerna och budgeten på Google Ads att minska. 

 

Eftersom sökvolymerna kommer att minska under tiden då säsongen inte är igång så 

måste vi satsa på att få Leads från annat håll färdigt tills säsongen drar igång igen. Fo-

kus kommer att ligga på att bygga upp kampanjer i andra kanaler men Google Ads 

kommer också att utnyttjas så mycket som det går. Som Patel (2019b) poängterar så be-

rättar människor indirekt vad de behöver med vad de söker på sökmotorer. Så även om 

högsäsongen är över och de genomsnittliga sökvolymerna tillfälligt är på väg neråt så 

finns det de som kommer att söka efter tjänsterna inför nästa högsäsong. Inför nästa 

högsäsong kommer vi dessutom att göra upp en lista på saker som vi inte ännu hunnit 

pröva i detta skede. Google Ads har fler a funktioner som inte behandlats i detta exa-

mensarbete och verktyget utvecklas i snabb takt vilket ger möjligheten att testa nya sa-

ker nästan konstant. 

 

Det finns även potential i att utvidga annonseringens analytik till företagets kundhante-

ringssystem. Då kunde vi räkna ut hur många Leads faktiskt blir kunder och hur mycket 
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försäljning Företag X får via dem. Detta skulle leda till att vi skulle få en bättre bild av 

hur lönsam annonseringen på Google Ads och även andra kanaler är.  En möjlig lösning 

har diskuterats med Företag X men tillsvidare hålls fokuset på att hämta in så mycket 

Leads som möjligt. 

 

När högsäsongen tar slut tänker vi satsa mera på arbetet inom SEO. Som mål är att ha 

toppositioner för några nyckelord som ger mycket konverteringar via Google Ads. Då 

kan vi minska Google Ads budgeten för att hålla samma mängd konverteringar. Alter-

nativt kan vi hålla samma budget för Google Ads för att öka totala mängden konverte-

ringar genom både organisk och betald trafik. 

 

Det som är bra i detta case är att vi på Genero kommer att sköta såväl SEO som SEA. I 

kap 3.5 berättades det att de som sköter SEO och SEA ska vara i nära kontakt med 

varandra om man vill bygga upp ett bra samspel emellan dem. För att hitta de nyckelord 

som det lönar sig att satsa på så kommer vi som Harwood (2019) rekommenderar att se 

på vår data från SEA och därefter välja ut nyckelord som har bra konverteringsgrad. På 

så vis kan vi vidareutveckla helheten av sökmotormarknadsföringen för Företag X sam-

tidigt som vi fortsätter utveckla annonseringen på Google Ads. 
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