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1 INLEDNING

Digital marknadsforing blir viktigare for varje dag som gar. Konsumenterna har flyttat
till internet och anvéander sig dagligen av flera olika digitala apparater, till exempel
smarttelefoner, datorer och surfplattor. Finns ett foretag inte online sa kan det ga miste
om potentiella kunder. Dessa kunder kan istallet bli tagna av konkurrenterna om de har

battre néarvaro online.

Allt mer foretag véljer att satsa pa digital marknadsforing och det finns manga olika
mojligheter att na ut till kunder digitalt. Manga véljer att satsa pa sociala medier eller pa
bannerannonsering. Det finns manga olika plattformar med egna annonsverktyg som ger
foretag mojlighet att med hjalp av data avgransa anvandare till just de méanniskor som

hor till deras malgrupp.

Manniskor vill egentligen inte se annonser pa sociala medier. De ar dar for att se vad
deras vanner och familjer haller pd med och kanske uppdatera vad de sjélva har gjort
eller ska géra. Man ar inte ute och letar efter nagot sarskilt, man &r bara ute for att ford-
riva tiden. (Vrountas 2019)

Strom & Vendel (2015 s. 160) anser att da manniskor daremot anvander sokmotorer sa
ar de ute efter nagot sarskilt. 1 nagot skede av kopprocessen borjar manniskor oftast leta
genom att lagga in soktermer géllande tjansterna eller produkterna de ar intresserade av
i sokmotorer. Lyckas man som ett foretag synas pa ratt soktermer som méanniskor an-

vander da de &r nara att fatta beslut sa ar det ett effektivt satt att na potentiella kunder.

Google ar den storsta och mest anvanda sékmotorn. | juli 2019 hade Google en global
marknadsandel pa 89,95 %, medan Microsofts Bing som var nast storst hade en mark-
nadsandel pa enbart 2,72 %. (Statista.com 2019)

Med Googles egna annonsverktyg, Google Ads, kan man annonsera pa soktermer som
ar mest relevanta for de tjanster eller produkter man erbjuder. Genom att betala kan man

darmed enkelt synas pa forstasidan av sokresultaten.



1.1 FoOretagsbeskrivning

| arbetet kommer en kampanj utféras via Google Ads. Foretag X &r ett foretag som spe-
cialiserat sig pa takunderhall. Foretaget ingar i en koncern som hor till Europas ledande
producenter och leverantorer av tatskiktsprodukter och tillhérande tjanster for att tata,

skydda och bevara byggnader samt infrastrukturer.

Till foretagets tjanster hor arliga takunderhall, takbesiktningar, takreparationer, takmal-
ning, takrengoring och kembehandling. Foretagets kunder bestar av hushall, bostads-
rattsforeningar, samfalligheter, kommuner, landsting och foretag. Verksamhetsomra-

dena ar Stockholm, Karlstad och Skovde.

1.2 Problemformulering

Foretaget narmade sig min arbetsgivare Genero for att fa hjalp med lanseringen av deras
webbplats och den digitala marknadsforingen. Via ett tidigare samarbete i ett tidigare
case med en av nyckelpersonerna i Foretag X blev Genero ett latt val da man funderade

pa samarbetspartners inom digital marknadsforing.

Foretag X har haft en mindre verksamhet i Sverige under en kort tid fére samarbetet
borjat och nu var det dags att lansera pa en storre skala. Darmed lades det tyngd pa att
man skulle fa kontaktforfragningar via deras webbplats sa verksamheten skulle komma

igang ordentligt.

Foretag X hade tidigare utvecklat en webbplats tillsammans med en webbutvecklare
men inte lanserat den &nnu. Problemet &r att sokmotoroptimering, som okar den orga-
niska, eller “gratis” synligheten i sokmotorer kraver ett langsiktigt arbete. Detta betyder
att nar man lanserar en ny webbplats sa kan den ha svart att na hdga positioner i sokre-

sultaten utan betald annonsering.

Ifall Foretag X skulle endast lita sig pa sokmotoroptimering sa kommer de inte att fa

nagon synlighet i skmotorer i bérjan. Da kommer foretaget att till en borjan ga miste
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om manga potentiella kunder. Med hjélp av Google Ads-annonsering kan man na hdga
positioner i sokmotorer genom att betala for synligheten i sokmotorerna och pa sa satt

fanga potentiella kunders intresse och samla in kontaktforfragningar.

1.3 Syfte

Syftet ar att planera och utfora en Google Ads-kampanj for Foretag X. Kampanjens mal

ar att hamta in kontaktforfragningar via ett kontaktformular pa foretagets webbplats.

Pa basis av denna erfarenhet ska jag dven ta med mig lardomar bade for mig sjélv och
samtidigt ge rekommendationer till andra. Fokuset ligger pa hur man planerar och utfor
betalda kampanjer i sokmotorer och hur man kan optimera dem pa Googles egna annon-
seringsverktyg, Google Ads. Lardomarna och rekommendationerna ska vara till hjalp
for foretag som annu inte har lanserat en webbplats eller sddana som inte har en strategi
for sokmotormarknadsféring. Aven de som redan haller pd med Google Ads kan fa var-

defulla idéer for deras kampanjer och arbetssatt pa Google Ads.

1.4 Fragestallningar

1. Hur kan ett foretag snabbt samla kontaktforfragningar av potentiella kunder via sok-

motormarknadsféring vid lanseringen av en ny webbplats?

2. Hur kan man optimera en Google Ads-kampanj for att forbattra sina resultat?

1.5 Avgransningar

Arbetets tyngdpunkt kommer att ligga vid den betalda sokmotormarknadsfoéringen. Det
finns flera sokmotorer och nagra av dem har ocksa annonseringsverktyg. Av alla sok-
motorer ar Google det mest populara och darfor kan man dar fa mest synlighet och be-
sokare till sin webbplats. Saledes & Google Ads aven ett av de mest anvanda annonse-

ringsverktygen och ar saledes nagot som é&r viktigt att ha kunskap inom.
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Sokmotoroptimering som fokuserar pa att 6ka den organiska synligheten ar en stor del
av sokmotormarknadsforing. | arbetet tas enbart upp det mest relevanta for fragestall-

ningarna, eftersom sékmotoroptimering ar ett valdigt brett omrade.

Analytik ar vikigt for att man ska lyckas med Google Ads och analytikens betydelse
kommer att behandlas. Analytikens implementering kommer inte att behandlas eftersom

det ocksa ar ett amne for sig sjalv.

1.6 Arbetets struktur

Forst presenteras metoderna som examensarbetet utforts med. For att man ska forsta hur
sokmotormarknadsféring fungerar och varfor det behdvs sa kommer digital marknads-
foring som helhet att presenteras. Sedan kommer sokmotoroptimering, alltsa SEO (Se-
arch Engine Optimization), att kort behandlas. Dérefter presenteras SEA (Search
Engine Advertising), den betalda sékmotormarknadsféringen. | arbetet gas aven igenom
hur man bygger upp ett samspel mellan dessa tva olika komponenterna av sokmotor-

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

I empiridelen redogor jag for hur en Google Ads-kampanj har planerats och utforts. Jag
analyserar kampanjens resultat och tittar pa hur olika justeringar under kampanjens
gang har paverkat resultaten. Slutligen diskuterar jag hur kampanjen lyckats och funde-

rar pa fortsattningen av arbetet med Foretag X.

2 METOD

| denna del av arbetet kommer jag att presentera metoderna jag anvander i detta exa-
mensarbete. Detta examensarbete kommer att utforas med en kombination av tva meto-
der, litteraturstudie och aktionsforskning. Harnast presenteras de tva metoderna och hur

de anvands.
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2.1 Litteraturstudie

Med en litteraturstudie stravar man efter att samla sa mycket information som mojligt
om nagot. Litteraturstudier ska bygga vidare pa befintlig kunskap och samtidigt se vilka
lardomar som andra har lart sig for att man ska kunna undvika mdjliga tidigare misstag
som redan gjorts. Genom att gora en litteraturstudie bildar man en helhetsuppfattning
om damnesomradet man studerar och detta ar en bra utgangspunkt for ett examensarbete.
(Host m. fl. 2006 s. 59)

Teoridelen kommer att goras med hjalp av en litteraturstudie. | teoridelen &r malet att
samla in relevant fakta som ger mig goda forutséttningar att lyckas med aktionsforsk-

ningen.

For litteraturstudien anvands bocker, tidskrifter och artiklar. Detta kommer att ge en bra
teoretisk grund for annonseringen pa Google Ads. Inom detta amnesomrade forandras
saker i snabb takt och att anvanda bocker som kallor kommer inte att racka till da de
inte har den nyaste informationen. Darav maste kunskapen fran bocker kompletteras
med material som &r mera aktuellt. Jag kommer &ven att anvdnda mig av blogginlagg

skrivna av olika experter inom digital marknadsforing och sékmotormarknadsforing.

I litteraturstudier &r kallkritik i en valdigt central roll och olika ké&llor har olika trovar-
dighet (Host m. fl. 2006 s. 60). Jag anser att jag sjalv har goda forutsattningar att be-
handla kallor kritiskt i och med att jag arbetar inom branschen och har lart mig att kdnna
igen nér nagot &r relevant och nar nagot ar irrelevant angaende amnesomradet. De flesta
kallorna som anvénds &r skrivna av k&nda experter inom branschen som har anvént sina

kunskaper for att skapa ett flertal Ionsamma digitala strategier for olika foretag.

2.2 Aktionsforskning

Aktionsforskning gar ut pa att man forbéattrar nagot samtidigt som man studerar det och
tillampar sig for arbeten som ar av problemldsande karaktar. Aktionsforskning gar ut pa
att man forst identifierar ett problem man vill 16sa och sedan kommer fram med en 16s-

ning till problemet och genomfor den i praktiken. Dérefter varderar man hur lésningen
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lyckats i sitt sammanhang. Aktionsforskning ar en iterativ process som upprepas pa ba-
sis av utvarderingen. Om problemet man forsokte losa kvarstar, eller om det uppstar nya
problem, sd maste man tydliggora dem for att sedan upprepa processen och pa sa vis sa

smaningom losa problemen. (Host m. fl. 2006 s. 39)

Arbetsséttet liknar mycket hur man arbetar med kvalitetsforbattring eller processforbétt-
ring. Ett exempel av detta & Shewart-cykeln, ocksa kdnd som PDCA-cykeln eller
PGSA-cykeln. | cykelns steg ingar 4 steg — planera, gora, studera och lar. | planerings-
skedet identifierar man problemet och dess orsaker och sedan genomfor man forbétt-
ringar som man tror ska l6sa problemet. Dérefter studerar man om lésningarna man im-
plementerat har lett till en forbattring. Slutligen ser man om den nya lésningen lett till
en forbattring och ifall den gjort det s& permanenteras losningen. (Bergman & Klefsjo
2002 s. 130)

Aktionsforskning ger mdjligheten till examensarbetets skribent att jobba tillsammans
med experter eller organisationer som behdver ett problem Iost. Enligt Zuber-Skerritt
och Perry (2002) ar ett examensarbete som utfors med hjalp av aktionsforskning pro-
fessionellt véldigt larorikt. Bade forskaren och de som é&r inblandade kan léra sig nagon-
ting nytt. Zuber-Skreitt och Perry argumenterar ocksa for att aktionsforskning ar mer
nyttigt an traditionell forskning da man forsoker I6sa ett problem pa till exempel en ar-

betsplats.

2.3 Tillvagagangssatt

Ett examensarbete kan ha olika 6vergripande syften. Detta examensarbete ar en utfors-
kande och problemldsande studie. Darfor tillampar sig en kombination av litteraturstu-
die och aktionsforskning detta arbete.

Aktionsforskning passar bra for detta arbete eftersom malet &r att forbattra ett foretags
sokmotorsynlighet via Google Ads. Forst kommer jag att med litteraturstudien samla pa
mig information jag behdver for att sjalvstandigt kunna utfora arbetet. Sedan kommer

arbetet att utforas i en manaders cykler under tre manaders tid. Till en borjan kommer
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hela kampanjen att planeras av mig i samarbete med Foretag X och med stod fran kolle-

ger pa Genero.

Varje manad ar malet att forbattra annonseringen med optimeringar och férsoka hitta de
justeringar som det lonar sig att géra manatligen for att garantera basta mojliga resultat.
Med regelbundna méten tillsammans med Foretag X gar vi igenom hur annonseringen
presterat, vilka atgarder som tagits for att forbattra resultaten och vad vi kan prova for

att ytterligare forbéttra resultaten.

3 TEORI

| teoridelen kommer digital marknadsféring och dess olika delar att behandlas forst. Se-
dan gar arbetet in pd sokmotormarknadsforing och de olika strategierna man kan an-
vanda for att 6ka synligheten i sokmotorer. Till sist behandlas annonseringsverktyget

Google Ads och hur man planerar och utfor kampanjer med hjalp av verktyget.

3.1 Digital Marknadsféring

For att kunna utveckla en stabil digital marknadsforingsstrategi behdvs det en djup for-
staelse eftersom det digitala marknadsforingslandskapet har utvecklats och ar darmed
mera komplicerat och konkurrenssatt &n forr. | dagens lage ar det vanligt att referera till
tre huvudsakliga mediekanaler som marknadsforare behdver. Dessa ar &gd (owned), be-
tald (paid) och fortjanad (earned) media. FOr att skapa en bra digital marknadsforings-
strategi rekommenderas det att utnyttja alla dessa medier. P& sa vis har PEO-modellen
skapats. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019)
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SOCIAL MEDIA CHANNELS and PPC

Figur 1. PEO-modellen. (Titan Growth, 2019)

3.2 Agd media

Denna media ar dgd av foretaget. Pa internet betyder det foretagets webbplats, bloggar,
e-postlistor, mobilapplikationer eller deras sidor pa sociala medier. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019)

Sociala medier och bloggar ar forlangningar pa din webbplats och desto mera agd media

man har, desto flera mojligheter har du att utvidga din rackvidd digitalt. (Garman 2019).

3.3 Betald media

Betald media &r nar man betalar for att na till manniskor eller for att fa besckare till sin
webbplats. Ofta vill man ocksa driva konverteringar. En konvertering kan till exempel
vara att anvandare ska registrera sig till ett nyhetsbrev, gora ett kop eller fylla i ett kon-
taktformular. Betald media kan man géra pa olika satt, genom till exempel sociala me-
diekanaler, sokmotorannonsering eller affiliatemarknadsforing. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019)
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3.3.1 Varfor betald media behdvs

Onlineplattformar har trappat ner pa den organiska synligheten av innehall som féretag
lagger upp. Till exempel pa Facebook har organiska synligheten pa inldagg som foretag
lagger upp fallit drastiskt och ar 2016 nadde foretag i medeltal bara 2 % av sina Fa-

cebook foljare. Detta betyder att manga potentiella kunder uteblir. (Patel 2019a)

Pa grund av detta kan det bli svart att nd manniskor utan att lagga pengar pa att sprida
innehallet man skapar online. Med betald media kan du na manniskor som annars inte
skulle ha lagt marke till ditt foretag. Aven om det i dagens lige ar svarare att fa sprid-
ning gratis sa har marknadsforare tillgang till flera olika verktyg for betald annonsering.
Till exempel Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest och Google har annonseringsverk-
tyg som man kan anvanda sig av for att betala for att fa trafik till sin webbplats, na ut till

malgrupper eller driva konverteringar. (Meyer 2019)

3.4 Fortjanad media

Fortjanad media ar varken nagot man betalar for eller &ger. Fortjanad media ar innehall
som skrivs om ditt féretag men som du inte skapar eller betalar fér. Om man som ett
foretag betalar for en artikel dar foretagets tjanster hyllas ar det inte fortjanad media
utan betald media. Fortjanad media kan vara exempelvis en oberoende tidningsartikel
eller ett Twitter-inlagg som handlar om ditt féretag. Delningar av foretagets innehall
och recensioner raknas ocksa som fortjanad media. (Kolowich 2019)

Fortjanad media kan ses som resultatet av alla andra aktiviteter foretaget idkar. Bra be-
tald och d4gd media kan leda till fortjanad media. Om ett foretag till exempel skriver ett
bra inlagg som &r relevant for manga inom industrin foretaget verkar inom kan det leda
till att manga andra véljer att referera till det innehallet och da far man “gratis” synlig-
het. (Kolowich 2019)
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Kolowich (2019) menar ocksa att till skillnad fran betald och d4gd media sa har inte fore-
tag kontroll over fortjanad media. Detta leder till att fortjanad media ar opartiskt och

darmed mera trovardigt.

3.5 SEM

Nar nagon lagger in en sokterm i en sokmotor sa ger sokmotorn svar pa den givna sok-
ningen enligt basta formaga och visar da en resultatsida, ocksa kand som SERP (Search
Engine Result Page). SEM (Search Engine Marketing), alltsd sokmotormarknadsforing,
betyder att man forséker na synlighet sa hogt som majligt pa dessa resultatsidor med
hjalp av diverse strategier. (Mirchevski 2019)

Google visar tio resultat pa forsta sidan av sokresultaten, och sokresultaten hogst upp
samlar mest klick. Detta &r en orsak till att hela fenomenet sokmotormarknadsforing
uppkommit, da det finns sa mycket att tjana pa att ligga hogst upp. (Bjorkskog 2019)

| sokmotorer finns det tva olika kategorier som digitala marknadsforare delar in sokre-

sultaten i, organiska sokresultat och betalda sokresultat (Moran & Hunt 2014 s. 10).
Skillnaden pa sokresultaten demonstreras i Figur 2 nedan.
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Figur 2. En sokresultatssida (SERP) och férdelningen av betalda och organiska sokresultat. (Skd&rmdump, 2019)

Google har med aren gjort manga andringar men detta ar hur sokresultaten ser ut ar
2019. Annonser kannetecknas av en gron ruta vanster om URL:en dér det star att det

handlar om en annons.

SEM omfattar bade SEO (Search Engine Optimization) och SEA (Search Engine Ad-
vertising). SEO ar sékmotoroptimering dar man forséker na bra positioner i de orga-
niska sOkresultaten medan SEA innebar att man betalar for annonser for att synas bra i
sokresultaten. Malet med SEM kan vara att 6ka mangden besokare pa sidan, 6ka for-
séljning eller att skapa varumarkeskannedom. Det rekommenderas att man anvander sig
av bade SEO och SEA for att fa ut maximala nyttan av marknadsféringen i sékmotorer.
I en vélutford strategi sa gér man bade SEO och SEA, da tjanar den betalda annonse-
ringen och sokmotoroptimeringen varandra. Viktigt ar att de som gér SEO och SEA for
ett foretag ar i kontakt med varandra sa att samspelet mellan dessa tva strategier blir sa

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

Sokmotoroptimering handlar om att med hjalp av olika tekniker lyfta upp en webbplats
sa hogt som mojligt i de organiska sokresultaten. 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 pa det tekniska med webbplatsen. Det ar viktigt att webbplatsen
fungerar tekniskt sa att anvandarvanligheten ar bra. Det viktigaste ar att man bygger upp
webbplatsen sa att sokmotorerna kan lasa och forsta den. Saker som webbplatsens has-
tighet, mobilvanlighet och sakerhet hor &ven till den tekniska delen av s6kmotoroptime-
ring. (Yesbeck 2019a)

Yesbeck (2019a) sdger att om din webbplats &r snabb, optimerad for mobil och anvén-
der en krypterad anslutning sa betyder det att den ar anvandarvanlig och ger en signal at
sokmotorerna att din webbplats &r av hdg kvalitet. En tekniskt fungerande webbplats
betyder att den &r anvandarvanlig och det leder till att folk kommer att trivas dar och har
dven en paverkan pa hur de engagerar med innehallet pa dina sidor. Om anvandare
spenderar mycket tid pa sidorna och engagerar med innehallet sa ar det ett tecken pa att
innehallet och sidorna &r bra, vilket sokmotorer ocksa tar i beaktande da de rangordnar

webbplatser i sékresultaten.

Allt mer tyngd laggs dven pa mobilvanlighet eftersom over halften av trafiken till natsi-

dor kommer fran mobila apparater och méangden haller pa att 6ka. (Yesbeck 2019b)

3.6.2 On-page SEO

On-page SEO syftar pa att optimera innehallet pa din webbplats. Malet med On-page
SEO ér att skapa innehall som anvandare av sokmotorer soker efter. Det ar naturligtvis
onddigt att skapa innehall som ingen soker efter. Bjorkskog (2019) anser att det finns en
hel del innehall man kan lagga pa sidan, men det viktigaste &r texten, for det ar det som

sokmotorer forstar bast.
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Yesbeck (2019b) sager att man kan ta olika verktyg till sin hjalp for att géra nyckel-
ordsundersokningar. Med hjalp av dem far man reda pa vad de mest populéra sokning-
arna ar angaende innehall som tjansterna och produkterna du erbjuder. Nér du hittar
sokningar som anvandare gor sa vet du vilka nyckelord du ska anvanda pa din webb-
plats.

Man ska inte forsoka optimera mer &n en sida for ett visst nyckelord. Om man till ex-
empel redan har en sida som behandlar nyckelordet “tradldsa horlurar” skall man inte
skapa en till sida som optimeras mot samma nyckelord. Detta eftersom det leder till att
tva sidor tavlar om positionerna for samma ord i sokresultaten. Det &r béttre att sl ihop
innehallet pa dessa sidor och skapa en stark sida istallet for tva mindre starka. (Yesbeck
2019b)

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

kort punktlista utvecklats pa hur man gor en bra bas for On-page SEO:

1. Gor en nyckelordsundersdkning och hitta basta nyckelorden for dina sidor.

2. Sékerstall att du inte optimerar ett nyckelord pa tva olika sidor pa din webbplats.

3. Skriv en titel at sidan som innehaller nyckelordet.

4. Anvand en H1 titeltagg pa din titel. En H1 titeltagg &r en bit av HTML kod och ger

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

5. Skriv langt innehall, det ska vara atminstone 300 ord men mer &n det rekommende-
ras. Langden pa ditt innehall kan variera beroende pa andamalet med din sida och hur

djupt du vill ga in pa &mnet sidan behandlar.

6. Skriv unikt innehall och kopiera inte det fran andra stallen pa internet. Annars kan
sidan bli bestraffad av sokmotorer och da forsamras webbplatsens synlighet i s6kmo-

torerna.
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7. Ldgg till nyckelordet i delar av brodtexten dar det ar relevant. Undvik att anvanda

nyckelordet pa ett onaturligt satt.

8. Lagg H2 och H3 taggar pa dina underrubriker, likt som en H1:a kommer detta att be-
ratta sokmotorer att texten i dessa ar viktig. Darfor bor du ocksa sikta pa att ha ett nyck-

elord i nagra av dessa.

9. Anvand ditt nyckelord i forsta och sista paragrafen av innehallet pa sidan for att for-
starka vad sidan handlar om.

10. Lé&gg till en bild och lagg till nyckelordet till filnamnet, bildens titel och i alt-tagen
pa bilden.

11. Gor en snygg URL-struktur for din sida som ocksa innehaller nyckelordet.

12. Lé&gg till meta titlar och meta beskrivningar. Dessa ar vad som syns pa sokresultats-
sidan som din titel och beskrivning. Anvéand nyckelord i dessa och forsok dvertala an-

vandare till att klicka pa ditt resultat.

13. Folj upp det du gjort med hjalp av ett verktyg. Det finns manga verktyg som man
kan anvanda for att kontrollera att man gjort sin On-page SEO pa basta mojliga satt.

3.6.3 Off-page SEO

Off-page SEO syftar pa det som hander externt fran din webbplats. Off-page SEO hand-
lar framst om att f& kvalitativa inlankar till din sida fran andra sidor som har bra auktori-

tet och manga inlankar dem sjélva. (Yesbeck 2019a)
Bjorkskog (2019) skriver att efter att du har sokmotoroptimerat innehall sa vill du visa

at Google att din sida ar relevant och da hjéalper det om andra webbplatser lankar till ditt

innehall. Det ar onskvart att du skaffar lankar rakt till sadana sidor dar du har skrivit
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sékmotoroptimerat innehall och som du vill att ska synas hogt i sokresultaten. Men dven
lankar till framsidan &r bra.

Bjorkskog (2019) fortsatter med att det ar bra att borja med enkla lankar. Man kan fraga
samarbetspartners, bloggare eller underleverantorer att lanka till din sida. Detta ar ett
bra sétt att komma snabbt igang med att bygga upp en webbplats som har auktoritet.

For att gora Off-page SEO pa ett bra satt sa ska man forsiktig med hurudana lankar man
skaffar till sin sida. Seo-tips.se (2019) sager att vissa lankar kan ha en negativ verkan pa
dina placeringar. Man ska exempelvis undvika att fa lankar fran spamsidor som lankar

till en massa sidor men som sjalv inte har nagra inlankar.

3.7 SEA (Search Engine Advertising)

SEA (Search Engine Advertising), ocksa kant som bland annat pay per click, &r den be-
talda annonseringen som gors i sokmotorer. Bade stora och sma foretag med olika bud-

get, malsattningar och malgrupper har nagot att vinna pa betald sékmotorannonsering.

Det som gor annonsering i sokmotorer till en mycket kostnadseffektiv betald media &r
nagot som kallas intent (avsikt). Nar manniskor anvander en sokmotor sa haller de pa att
leta efter ndgot specifikt. Anvandarna berattar med hjélp av deras sokningar vad det ar
de vill ha och digitala marknadsforare har ett ypperligt tillfalle att nd kunder som ar far-
digt intresserade av vissa tjanster eller produkter. (Patel 2019b)

Idéen bakom betald annonsering &r att istéllet for att bygga upp den organiska synlig-
heten i sokmotorer, vilket ar tidskravande, betalar man for att synas pa vissa sékord som
man sjalv definierar i sina betalda kampanjer. Det som &r bra med SEA &r att man beta-
lar enbart for det att anvandare klickar pa din annons och fors vidare till din sida. Man
véljer aven en fast budget da man lagger upp sokmotorkampanjer. Detta betyder att man
kan testa hur annonseringen fungerar for ett féretag utan att man tar en storre ekonomisk
risk. (Morris 2019)
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Noteras bor dock att SEA kan ocksa vara dyrt om det gors pa fel satt. Det ar viktigt att
man forstar sig pa det man gor fére man borjar anvanda stora budgeter fér sin annonse-
ring i sokmotorer. Darfor I6nar 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 ocksa gora test inom olika delomraden av Google Ads och fa ett certi-

fikat pa att man ar kunnig inom det omradet.

3.8 Effektiv sokmotormarknadsféring via bade SEO och SEA

Eftersom SEO och SEA bada ar tekniker for att oka ett foretags synlighet i sékmotorer
sa ar det en bra idé att utnyttja data mellan den organiska och betalda trafiken. | kap 3.5
namndes ocksa att de som arbetar med SEO och SEA borde vara i nara kontakt med

varandra under arbetsprocessen.

Berman & Wahlgren (2018 s. 23) skriver att nar man optimerar sina sidor for SEO
kommer de ocksa att vara optimerade for den betalda annonseringen. De menar att
Google lagger hogre krav pa sidors kvalitet da de ska positioneras hogt i organiska
sokresultat. Om du optimerar din webbplats och dina landningssidor for SEO sa kom-

mer de dven att vara optimerade for Google Ads.

Lyons (2019) skriver att om man ska ha en effektiv betald kampanj pa s6kmotorerna sa
ar det viktigt med en landningssida som motsvarar innehallet. Landningssidan ar den
sida anvandare kommer in pa da de klickat pa en annons. For att annonsen och land-
ningssidan ska kannas relevant &r det viktigt att landningssidan innehaller de nyckelord

som hittas i annonsen och anvandarens sokterm.

Efter att man haft igang en betald kampanj en tid sa samlar man in data pa olika nyck-
elord. Det ar I6nsamt att kolla upp vilka nyckelord som presterat bra i den betalda kam-
panjen och ger mest varde enligt bestdmda nyckeltal for kampanjen. Om en kampanj till
exempel har som mal att driva forséljning och man hittar nyckelord som &r bra for detta
i sin betalda kampanj kan man prioritera dem i sitt arbete inom SEO. (Harwood 2019)
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Det finns de som tanker att da de borjar synas bra i sokmotorerna organiskt med hjalp
av SEO sa kan de minska pa SEA-budgeten. Det lonar sig dock att halla pa med bada
eftersom manniskor klickar pa bade organiska och betalda sokresultat och da har du fler
chanser att fa klickar och besdkare till din webbplats. SEO och SEA kompletterar
varandra och sa lange det ar lénsamt for dig bor du investera i bada. (Berman & Wahl-
gren 2018 s. 23-24)

3.9 Google Ads

| detta arbete ar fokus pa annonseringen pa Googles sokmotor. Eftersom Google har den
storsta marknadsandelen for sokmotorer. Dérav &r det vanligaste annonsverktyget man

anvander for att annonsera Googles egna verktyg, Google Ads.

Google Ads &r en plattform som annonsorer kan marknadsfora sina produkter och tjans-
ter via. Google Ads var tidigare kant som Google AdWords men fornyades till ett nytt
och forbéttrat Google Ads under september 2018. Via Google Ads kan man annonsera
med textannonser pa Googles Sokmotor, med videoannonser pa YouTube fére eller un-
der YouTube-videorna och med bildannonser pa Googles Display-natverk, som &r ett
natverk som omfattar de flesta webbplatser pa webben. Man kan vélja specifika mal for
sina annonser, exempelvis att fa mer trafik till sidan eller att 6ka forséljning. (Google
2019a)

3.9.1 Annonsauktionen pa Google Ads

Varje gang nagon gor en sokning pa Google sa sker det en annonsauktion dar Google
Ads bestammer vilka annonser som visas. Det finns olika faktorer som paverkar om din
annons kommer att synas och till vilket pris. Dessa faktorer paverkar det som kallas Ad
Rank. Annonser i Google Ads far en Ad Rank och bestar av budet du lagger in for dina
nyckelord och nyckelordens Quality Score. (Patel 2019a)

Quality Score ar ett poangtal som ger en dverblick at annonsorer hur bra deras annonser
ar. Google Ads ger ett Quality Score at varje nyckelord man annonserar pa och mater
kvaliteten pa dina annonser och deras landningssida. Quality Score bestar av tre olika
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faktorer: expected clickthrough rate (hur sannolikt det &r att nagon klickar pa din an-
nons), ad relevance (ar dina annonser relevanta till nyckelordet du annonserar pa) och
landing page experience (hur relevant och anvandarvénlig din landningssida &r). Google
Ads ger pa en skala fran below average - average - above average. Genom att titta pa de
olika faktorerna individuellt och var de placerar sig pa skalan sa far man en bild av hur

man kan forbattra sina annonser. (Google 2019b)

Landing page Ad

Exp. CTR exp relevance Quality Score
. Above Aarame -
Average average Average 70

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

| exemplet ovan &r upplevelsen pa landningssidan bra men det gar att utveckla relevan-
sen av annonsen och forvantad click-through rate. For att oka relevans sa I6nar det sig i
detta fall att kolla om nyckelord som man annonserar pa finns i annonstexterna. Click-
through rate rdknas ut med att dela annonsvisningar med klick. For att ka click-through
rate skulle det 16na sig att fundera pa budskapet och lagga in uppmanande text som far

folk att vilja klicka pa annonserna.

Tabell 1. Exempel pa hur Ad rank fungerar.

Bid Quality Score Ad Rank Cost per click

Annonsor 1 €2.00 10 20 1.61
Annonsor 2 €4.00 4 16 3.01
Annonsor 3 €6.00 2 12 4.01
Annonsér 4 €8.00 1 8 Hogsta CPC

Tabellen ovan presenterar auktionen pa ett forenklat séatt. Har ser man ett exempel pa
fyra olika annonsorer som tavlar pa samma nyckelord. Annonsor 1 som har lagsta budet

har lagsta klickpriset for att kvaliteten pa annonsen &r sa bra medan annonsér 4 budar

25



hogst men har usel kvalitet pa sina annonser, vilket resulterar i att annonsor 4 far dyraste
Klickpriset.

Berman & Wahlgren (2018) skriver att malet for Google ar att erbjuda sa relevanta
sokresultat som mojligt for sina anvandare. | borjan fungerade Google Ads som sa att
den med hogsta bud pa nyckelordet fick sin annons visad hégst upp i sokresultaten.
Detta borjade sedan &ndras mer mot den nuvarande modellen som har utvecklats under
flera ar. Google satsar pa att anvandarna ska fa relevanta sokresultat sa att de halls nojda
och ger annonsdrer mojligheten till en mer kostnadseffektiv marknadsforing ifall de sat-

sar pa att mota kraven som stélls pa dem.

3.10 Planering och upplaggning av Google Ads

Fore man borjar sin annonsering pa Google Ads sa ar det viktigt att annonseringen har
ett tydligt mal. Pa detta sétt sa finns det ett tydligt syfte for annonseringen och sedan
kan man enklare utvardera hur annonseringen genom att jamfora prestationen med mal-
sattningarna. Malen med annonseringen valjer man beroende pa vad foretaget sysslar
med och vad man vill uppna med annonseringen. De vanligaste malen man véljer for sin
annonsering ar att oka forsaljning, generera offertforfragningar eller att 6ka varumar-
keskannedom. (Berman & Wahlgren 2018 s. 27-29)

3.11 Strukturen

Strukturen for Google Ads ser ut som fdljande: konto, kampanj och annonsgrupp. |
dessa nivaer kan man gora olika installningar. Vissa atgarder gar att gora pa fler an en

niva.
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3.11.1 Konto

AdWords Account

Campaign 1 Campaign 2

Ad Group 1a Ad Group 1b Ad Group 2a Ad Group 2b
Ad A Ad A
AdB AdB

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

Kontonivan ar den dvergripande nivan i Google Ads och dar jobbar du med grundin-
stéllningar for sjalva kontot. Har stéller du in valuta, tidszon, faktureringsinstallningar
samt bestammer 6ver vem som har tillgang till kontot och vilka behdrigheter anvandare
har i kontot. Det &r viktigt att dessa installningar gors ratt eftersom flera av dem inte gar
att korrigeras senare. (Berman & Wahlgren 2018 s. 36)

3.11.2 Kampanjer

Under kontot kan man skapa olika kampanjer. Som tidigare namndes sa kan man via
Google Ads annonsera med textannonser pa Googles s6kmotor, med videoannonser pa
YouTube och med bildannonser pa Googles Display-natverk. Det ar pd kampanjnivan
man gor valet for var man ska annonsera. | detta arbete ar det Googles soknatverk som

géller.
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Google Ads kampanjinstallningar ger dig mojligheten att annonsera lokalt, nationellt
eller internationellt. Det ar viktigt att du avgransar din annonsering sa det omfattar end-
ast det omradet dar din potentiella kundkrets ar sa att du inte slosar bort pengar pa att
annonsera pa irrelevanta sokningar. Google Ads ger majligheten till kampanjer pa lo-
kala omraden men om du behdéver synas nationellt eller internationellt sa ar det ocksa
mojligt med Google Ads. (Berman & Wahlgren 2018 s. 30)

Pa kampanjniva véljer du ocksa spraket for din kampanj. Berman & Wahlgren (2018 s.
30) skriver att det &r viktigt att anpassa sprakinstallningarna fér marknaden man annon-
serar pa. Har man for fa sprak sa kommer man att ga miste om folk som anvénder andra
sprakinstallningar pa sina webblasare an landets officiella sprak. Det kan finnas skal att
anvanda sig av en bredare sprakinstallning for att na alla potentiella kunder. Om man till
exempel i Finland annonserar pa enbart finska nyckelord sa lénar det sig att ha en bred
sprakinstallning eftersom de som soker efter nagot pa finska ar ute efter finskt innehall,

oberoende av vad deras sprakinstallningar &r pa deras webblasare.

3.11.3 Annonsgrupper och nyckelord

For kampanjerna kan man ha en eller flera annonsgrupper. Inne i dessa annonsgrupper
sa har man de olika nyckelorden man vill annonsera pa, annonserna fér nyckelorden och

landningssidan for annonserna.

Ett nyckelord ar ett ord eller en fras som en anvéandare soker pa i en sokmotor. Sedan
kommer din annons upp i sokresultaten. Du véljer sjalv vilka nyckelord dina annonser

syns pa. Google raknar mangden klickar annonserna far och tar betalt for varje klick.

For att lyckas med annonsering pa Google Ads maste man vélja bra nyckelord. Man ut-
gar fran de nyckelord som man tror att potentiella kunder anvander da de googlar efter
det du erbjuder. Som hjalpmedel for att hitta rétt nyckelord kan man anvanda Keyword
Planner som finns i Google Ads. Detta verktyg berattar hur manga sokningar vissa
nyckelord har i manaden. Med verktyget kan du ocksa se andra nyckelord som ar relate-
rade till sddana nyckelord som du matar in i verktyget. Genom att gora en ordentlig
nyckelordsundersokning kan du hitta nyckelord som du sjalv inte hade tankt pa samt fa
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data pa huruvida de nyckelord du tankt annonsera pa alls har nagra sék. (Berman &
Wahlgren 2018 s. 49-50)

Nar man funderar pa nyckelord man ska anvanda &r det bra att lagga ut dem i olika
grupper. Da bygger man oftast forst upp olika kategorier som oftast baserar sig pa
webbplatsens struktur och dess innehall. Pa sa vis blir det ocksa latt att valja landnings-
sidorna for nyckelorden. (Geddes 2014 s. 26)

Nar man har alla nyckelord man ska anvénda klart for sig sa ar det dags att bestdimma
vilka matchtyper man vill anvanda. Med olika matchtyper for nyckelord kommer du att
kunna beratta Google Ads hur brett du vill att Google ska matcha dina nyckelord med

anvandares soktermer och visa dina annonser.

Bred matchtyp &r standardinstéllningen och da visar Google annonser pa sokningar val-
digt brett. Med denna matchtyp kommer man att spendera mycket pengar och man har
inte sa varst bra kontroll dver vilka s6ktermer man syns pa. Den kan dock fungera som

ett sétt att hitta potentiella nya nyckelord.

Fras matchtyp har citationstecken runt nyckelordet. Med denna matchtyp sa syns du pa
sokningar som innehaller ditt nyckelord men kan &ven innehalla ord fore och efter. Nara

variationer férekommer ocksa vilket syns i exemplet nedan.

Bred modifierad matchtyp (BMM) har ett + (plustecken) fére nyckelordet. Denna
matchtyp fungerar som breda men med att lagga plustecknet framfor nyckelordet sa
kommer det att vara ett krav att nyckelordet finns med i sokningen, pa sa vis kommer du

att kopa mer relevant trafik & med den breda matchtypen.

Exakt matchtyp betyder att man lagger in nyckelordet i hakparenteser. Da visas ditt
nyckelord da soktermen ar exakt samma som nyckelordet men ocksa felstavningar, sin-
gular- och pluralformer samt akronymer, avledningar och forkortningar 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

buy ladies hats
women’s clothing
women'’s scarves
Broad none women's hats winter headwear for women

women’s scarves and hats
winter hats for women
Broad match modifier +keyword +women’s +hats  hats for stylish ladies

blue women's hats
buy hats for women

Phrase match "keyword" "women's hats" ladies hats on sale
women's hats
ladies hats
hats for women

Exact match [keyword] [women's hats] hats women

Berman & Wahlgren (2018 s. 52) rekommenderar att man anvander sig av exakt och
bred modifierad matchtyp for varje nyckelord man anvander. De rekommenderar att
man ocksa budar ndgot hdgre pa nyckelordet i exakt matchtyp an i BMM for att undvika

att sokordet triggas i BMM da nagon gor en exakt sokning pa nyckelordet.

Negativa nyckelord kan man anvanda sig av for att begransa sokningarna man syns pa.
Detta gor annonseringen mer effektiv och relevant och samtidigt sparar man pengar. Du
far reda pa vilka soktermer dina annonser har synts pa via soktermsrapporten i Google
Ads. Harifran kan du hitta sokningar som du majligtvis inte vill synas pa och mata in
dem som negativa nyckelord. (Berman & Wahlgren 2018 s. 57)

3.11.4 Annonser och annonstillagg

Annonser ar det som anvandare av Google ser nér de soker efter ett nyckelord som du
annonserar pa. Nar du skriver annonser ar nyckelord en av de viktigaste sakerna du ska
halla koll pa. For att en annons ska vara relevant bor den matcha den sokterm som en

anvandare anvéander.
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Man bér dock inte anvanda nyckelordet hur som helst och hur manga ganger som helst,
det ska anvandas pa ett naturligt satt. Det ar mer viktigt att man berattar budskapet pa ett

bra sétt an att man forsoker skriva annonsen full av nyckelord. (Morgan 2019)

I dagens lage bestar textannonserna av tre komponenter: rubrik, visningsadress och be-
skrivning. | en textannons kan man i dagens lage ha tre rubriker dar man kan skriva upp
till 30 tecken i vardera. Rubrikerna atskiljs av ett vertikalstreck. Visningsadressen &r
adressen till din webbplats och syftet med den &r att ge anvandare en battre uppfattning
om var de hamnar nar de klickar pa din annons. Beskrivningar kan ha upp till 90 tecken
och har rekommenderas det att man lagger in en uppmaning om det vad man vill att an-
vindaren ska gora. “Begir offert direkt online” ar ett exempel pa en bra uppmaning.

(Google 2019d)

Rubrik 1 Rubrik 2 Rubrik 3

\ l /

Ray ban | Aurinkolasit Synsamilta | synsam.fi
(Wzines) [www.synsam fi/Aurinkolasit/RayBan * | «— URL

Beskrivning v,;?e,a ~.‘am.‘t a Rﬁiy'HdH aurinkolaseja. Tutustu .‘%HILCIH‘&AF ja ',’ aa omasi nyt! limaiset
toimitukset o ».a,x_cwasta‘l_aadmkaat tuotemerkit. Nopea toimitus. Myos voimakkuuksilla
Tyylit: Aviator, Caravan, Cats, Clubmaster, Clubround, Cockpit, Erika, Junior, Wayfarer

Aurinkolasit Synsamilta - Kissamaiset aurinkolasit - Pilottilasit Synsamilta

Figur 5. En annons huvudsakliga delar, taget fidin SERP for soktermen “ray ban”. (Skd&rmdump 2019)

Annonstillagg ar nagot du kan lagga till i dina annonser. Annonstillagg ar ett bra sétt att
ta upp mer annonsutrymme eller snabbare leda besokare rétt. Med annonstilldgg kan du
ocksa ge ut mer information eller ge en mojlighet at anvéandare att ringa dig direkt fran
en annons. Annonstillagg ar ett bra satt att 6ka din click-through rate och har en positiv
inverkan pa Quality Score. (Berman & Wahlgren 2018 s. 61-68)
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Ray ban | Aurinkolasit Synsamilta | synsam.fi

www.synsam fi/Aurinkolasit/RayBan

Laaja valikoima Ray-Ban -aurinkolaseja. Tutustu valikeimaan ja filaa omasi nytl limaiset A
toimitukset '.-'e'l-:l":)kaJpastal‘Laadu-xl»:aattmtemyhit Nopea toimitus. Myos voi nmal-uksila‘ -— Annonstlllagg
‘T-,;.-IH Aviator, Caravan, Cats, Clubmaster, Clubround, Cockpit, Erika, Junior, *.'Vs'a',farer‘ (CaHOUt extensmns)

N\

Annonstillagg

Annonstillagg (structured snippet)
(sitelink extensions)

| Aurinkolasit Synsamilta - Kissamaiset aurinkolasit - Pilottilasit Synsamilta

Figur 6. Annonstillagg taget fran en sokresultatssida for soktermen “ray ban”. (Skarmdump 2019)

3.12 Annonstestning

Det &r viktigt att man testar annonser mot varandra. Berman & Wabhlgren (s. 68-69) sa-
ger att man bor ha tre annonser igang i varje annonsgrupp. Sedan later man annonserna
tavla mot varandra och da man samlat in data pa vilka som fungerar kan man pausa de
som presterat samst och laga nya varianter pa basis av de annonser som fungerat bast.
Desto mera data man har pa sina olika annonser desto battre beslut kan man ta. Man ska

vara forsiktig med att ta forhastade beslut.

3.13 Landningssidor

En landningssida ar en sida som anvandare kommer in pa efter att de har klickat pa en
annons. Landningssidan ar i nyckelroll for att fa en bra Quality Score och for att lyckas
fa in konverteringar. Landningssidan ska inte vara endast en framsida. Annonserna ska

peka till den for nyckelordet mest relevanta sidan pa webbplatsen.

Berman & Wahlgren (2018 s. 23) rekommenderar att skapa en relevant landningssida
ifall en sadan inte finns. Sidan bor SEO-optimeras mot det nyckelord som ska anvéandas
I annonseringen eftersom en SEO-optimerad sida ger en kraftig signal till Google att

sidan &r av hog kvalitet.
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Figur 7. Skillnadnen pa framsidan och en landningssida. (Unbounce 2019)

| figuren ovan ser vi ett exempel pa hur en dedikerad landningssida skiljer sig fran en
framsida for soktermen “wireless headphones”. Da en sokare ér ute efter tradlosa horlu-
rar sa ar det battre att skicka dem vidare till den dedikerade landningssidan for tradlGsa

horlurar, istallet for framsidan.

3.14 Budgivningsstrategier

Pa Google Ads budar man ett visst pris for sina nyckelord pa basis av vad man &r be-
redd att betala for ett klick. Budgivningsstrategierna kan delas in i tva kategorier: manu-
ella och automatiska. (Berman & Wahlgren 2018 s. 72-73)

Med manuell budgivning menar man att du bestammer ett exakt pris pa vad du ar redo
att betala for ett klick. Med manuell budgivning har man béttre kontroll 6ver vad man
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betalar per klick &n med de automatiska budgivningsstrategierna. Manuell budgivning
ar mer tidskrdvande men ger béttre kontroll 6ver l6nsamheten och brukar resultera i

lagre klickpriser. (Berman & Wahlgren)

Automatiska budgivningen baserar sig pa maskininlarning. Med automatiska budgiv-
ningar kan man stélla in olika mal som Googles Al ska optimera mot. Google hojer och
sanker dina bud for att uppna de mal som du faststaller. De mest namnvarda automa-
tiska budningsstrategierna a Mal-CPA och Mal-ROS. Mal-CPA forsoker ge dig sa
manga konverteringar som mojligt till ett fastslaget pris per konvertering. Mal-ROAS
optimerar mot att du far stérsta mojliga avkastning pa annonseringen, denna strategi
forutsatter att man gett sina konverteringar ett visst varde. Det finns ocksa andra strate-
gier dar man forsoker maximera klick eller konverteringar inom sin budget och strate-
gier som fokuserar pa var och hur ofta man syns pa Googles sokresultatssidor. (Berman
& Wabhlgren s. 73-75)

Jakober (2018) menar att problemet med automatiserade budningsstrategier ar att de
behover mycket volym och data for att fungera. Googles algoritm Kklarar inte av att géra
sitt arbete pa basta mojliga satt om den inte far tillrackligt med data.

D& man borjar annonsera sa rekommenderas det att man anvander manuell budgivning
pa grund av kontrollen man har éver budgivningen. Det uppmanas dock till att testa

olika typer av strategier for att se vad som ger bésta resultaten.

CPC (enhanced) ar en budgivningsstrategi som ligger mellan automatiska och manuella
budgivningen. CPC (enhanced) ger mojligheten att utnyttja Googles Al till en viss grad
utan att tappa kontrollen som manuella budgivningen ger. Google strévar alltid efter att
anda halla genomsnittliga kostnaderna pa den niva som du sjalv anger, men da det finns

storre sannolikhet for en konvertering sa kan budet 6kas. (Lincoln 2019)

3.15 Analytik

Google Analytics &r det mest populéra verktyget for webbanalys och ar dessutom gratis.

Google Analytics samlar in data pa besokarna och deras sessioner pa webbplatser. Man
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kan se via vilken kanal de har kommit, deras geografiska lage, vilken apparat de anvant
och sedan samlas det in data pa vilka sidor de besoker och hur lange de trivs pa olika
sidorna. Implementeringen av Google Analytics kan goras pa olika sétt, men i praktiken
sa ar det alltsa en snutt av kod som man lagger pa sin webbplats som mojliggor att man

kan samla data pa anvandare. (Google 2019¢)

| Google Analytics lonar det sig att stélla in olika mal, eller konverteringspunkter. Som
konverteringspunkter ar det vanligt att ha till exempel forsaljning, offertforfragningar
och prenumerationer pa nyhetsbrev. Genom att stélla in de konverteringspunkter som &r
viktiga for webbplatsen som mal i Google Analytics sa far man data pa varifran man far

mest konverteringar och vad det l6nar sig att satsa pa. (Google 2019¢)

Genom att integrera Google Analytics och Google Ads sa far man data pa vad det ar
som leder till konverteringar i annonseringen och sedan kan man justera sin budgivning
och sina annonser pa basis av den datan. Med integreringen ser man exempelvis vilka

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

WAl Analytics %I\‘ﬂ;sre’rl-\j'\evl\}‘v ) Q Try searching “Wor N LI

A

Acquisition Overview & B s L ovort < sh

O 2l Users add Seoment 6 0ct 2019-12 0ct 2019
100.00% Uses

e
TOY G N

Acquisition Behaviour Conversions

Gormernion Rste

v 8 o

Figur 8. Exempel pa en éverblick av webbplatstrafik i Google Analytics. (Skarmdump 2019)
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3.16 Optimering

Nar man har tillgang till data sa blir annonseringen métbar. Detta ger en mdjligheten att
konstant ha koll pa hur annonseringen fungerar, vad som ar bra med den och vad som ar
daligt. En stor del av annonseringen pa Google Ads handlar om att man konstant analy-

serar, optimerar och forbéttrar sin annonsering. (Berman & Wahlgren s. 99-100)

Genom att folja olika méatare sasom positioner och visningsandelar. Med att folja med
positioner far man en bild av hur hogt man i medeltal syns och med visningsandelar hur
ofta en annons visats delat med hur ofta den kunde ha visats. Ar annonseringen lénsam
och positionerna och visningsandelarna ar laga sa kan det vara en bra idé att héja buden
for att fa mer synlighet, fanga mer trafik och fa mer konverteringar. Man kan ocksa se
hur mobilapparater, tabletter och datorer, samt hur olika malgrupper presterar. Pa basis
av prestationen pa olika apparater kan man hoja eller sanka bud. (Berman & Wahlgren
s. 103-106)

Ifall man hamnar i en situation dar annonseringen inte nar upp till malen sa finns det
olika atgarder man kan ta for att géra annonseringen I6nsam. Berman & Wahlgren (s.
107-108) ger en lista pa olika atgarder. De rekommenderar att man justerar sina bud
och lagger mer krut pa de nyckelorden som redan ar I6nsamma, samtidigt som man pa-
usar de olénsamma nyckelorden och l&gger till negativa nyckelord. Har man for breda
matchtyper kan man préva mer sndvare matchtyper for sina nyckelord. Nyckelord med
Quality Score under tre bor ocksa pausas. Man kan aven ta en titt pa sina annonser och
om de eller deras landningssidor kan forbattras. Det kan ocksa lona sig att kolla om
budjusteringar for malgrupper och enheter samt veckodagar och tider pa dygnet kunde
tas i bruk.

4 EMPIRI

I denna del kommer jag att redogoéra for hur projektet for Foretag X har framskridit. Har
gar jag igenom hur kampanjen planerats och hur den framskridit. Jag gar igenom
hurudana optimeringar och justeringar som har gjorts och hur det har paverkat annonse-

ringens prestation.
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4.1 Projektets bdrjan

En av nyckelpersonerna pa Foretag X hade via sitt tidigare foretag samarbetat med Ge-
nero. Samarbetet hade varit lyckat och darav blev Genero nu ett latt val da man hade
funderat pa samarbetspartners vid det nya foretaget som personen varit med och grunda.

Pa det forsta motet innan projektet skulle sattas igang berattade foretaget bakgrunden
och deras malsattningar. P4 motet narvarade tva representanter fran Foretag X och tva
representanter fran Genero som jobbar som kundansvariga. Foretaget berattade att de
hade sitt forsta ar pa gang i Sverige. Deras tre huvudmarknader som ar Stockholm,
Karlstad och Skovde. Deras dnskemal med den digitala marknadsforingen var att den
skulle vara fokuserad pa att samla in kontaktuppgifter fran potentiella kunder via ett
kontaktformular pa sidan (Leads). Incentivet for att man skulle fylla i kontaktformularet
var att man skulle fa en kostnadsfri takbesiktning. Efter takbesiktningen skulle man se-
dan fa en gratis offert pa mojliga atgarder. Som mal stalldes 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.

Foretag X hade en Facebooksida men de hade inte annu lanserat sin webbplats. Den
enda digitala marknadsfdringen de gjort var sponsorering av nagra organiska inlagg pa
Facebook, vilket betyder att man betalar en summa pengar for att synas pa vissa omra-
den och rikta dem till manniskor som har vissa intressen. Foretag X sa att de haft valdigt

liten budget for detta.

For foretaget skulle det nu goras en ingdende digital strategi dar SEM, Facebook & In-
stagram ingick. Foretaget tyckte att SEO &r viktigt men i och med att det &r ett tidskra-
vande arbete och man inte nar bra positioner direkt sa var det viktigt att fa betalda an-

nonseringen pa Google forst och framst igang.
Det planerades in manatliga méten med foretaget for att ta en koll pa annonseringen och

hur den presterat. Under dessa moten skulle resultaten presenteras och da skulle vi till-

sammans med Foretag X tdanka pa vad som kunde utvecklas.
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Efter motet tilldelades projektet till en av mina mera erfarna kollegor och mig. Min kol-
lega tog huvudansvaret for projektet medan jag skulle skota storsta delen av planeringen
och utférandet av Google Ads-annonseringen. Allt jag gjorde skulle kontrolleras med
min kollega. Vi hade ett tillfalle dér projektet presenterades mera inatgaende at mig och

darefter paborjades min del av arbetet.

4.2 Planeringen av annonseringen

For att fa battre resultat pa Google Ads sa behdver man ha en sida som ar optimerad
dven ur ett SEO perspektiv. Aven om sidan organiskt inte kommer att na bra positioner i
borjan sa ar det viktigt att lagga upp grunderna sa sidan har en majlighet for det i fram-
tiden. Samtidigt far man med ett grundlaggande SEO-arbete en bra grund till sin Google

Ads-annonsering.

Nar man annonserar pa olika soktermer via Google Ads sa bor annonsens landningssida
motsvara soktermen. Att strukturera sin sida med hjalp av en nyckelordsundersdkning
kommer att hjalpa da man gor Google Ads-annonsering, eftersom man hittar de nyck-

elord som har mest sok och &r mest relevanta for din sida.

Dérfor borjade jag arbetet med en nyckelordsundersékning och gav en rekommendation

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

4.2.1 Nyckelordsundersdkning

Som forsta steg i planeringen av kampanjen sa gjorde jag en nyckelordsundersokning pa
basis av tjansterna som foretaget skulle erbjuda. Verktyget som jag anvande for nyckel-
ordsundersokningen var keywordtool.io. Jag valde detta verktyg istéllet for Googles
egna Keyword Planner pa grund av personlig preferens, eftersom det ar enklare att hitta
relaterade nyckelord till de nyckelord man undersoker.

Foretaget hade redan utvecklat en webbplats som var fardig men inte publicerad. Fran

webbplatsen fick jag ett bra botten till att utféra en nyckelordsundersékning. Jag la in
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nyckelord som fanns pa den opublicerade sidan och kollade igenom dem. Ett at gangen

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

Keywords 4 Search Volume
takbehandling 140
takbehandlingar 140

takbehandling pris 70

takbehandling bra eller daligt 50

takbehandling jénképing 20

takbehandling skane 10

Figur 9. Exempel pa hur keywordtool.io ger forslag till nyckelord. (Skarmdump 2019)

Verktyget ger data pa hur manga sokningar vissa nyckelord har i genomsnitt per manad.
Pa basis av resultaten ser man vilka nyckelord det ar som folk oftast soker om amnet.
For att samla all data sd exporterade jag data for alla potentiella nyckelord fran verkty-
get keywordtool.io till Google Sheets och grupperade nyckelord som berérde samma

amne med varandra.
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Keyward Search Volume (Average per month)

takarbeten 390
takarbeten stockhalm a0
takunderhall 20
takunderhall stockholm 10
underhall tak 10
underhall takpapp 10
underhall av tak 10
takbehandling 140
takbehandling pris 70
behandling takpannor 40
takbehandling stockholm 10
behandling av tak 10
behandla takst 10
behandla tak mot mossa 10
behandla tak 10

Figur 10. En del av nyckelordsanalysen i Google Sheets. (Skarmdump 2019)

Efter att ha identifierat vilka nyckelord som hade mest sokvolym sa kontrollerade jag
foretagets opublicerade webbplats. D& markte jag att det fanns en hel del sidor pa fore-
tagets webbplats som anvande sig av nyckelord med mindre sékvolymer och dessutom
fattades det en del viktiga nyckelord fran sidstrukturen helt och hallet. Jag skapade ett
kalkylblad i Google Sheets dar jag aterskapade den nuvarande sidstrukturen. Darefter
borjade jag foresla forandringar till sidorna som redan fanns pa webbplatsen. Déarefter
gjorde jag rekommendationer pa sidor som borde laggas till. Dessa rekommendationer
skulle hjélpa med SEO:n och samtidigt med Google Ads-kampanjen i och med att jag
fick relevanta landningssidor till potentiella nyckelord.
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URL MAIN KEYWORD AVG. MONTHLY LONGTAIL KEYWORDS

FRONTPAGE takvird 260
TAKARBETEN https:/joinas finordiciakvardse/takijanstes takarbeten 320 takarbeten stockholm
takmaining pris
maining av tak
takmdilning betongpannor
takmaining stockholm
takmalning plattak
TAKMALNING https://joinas.fij nalning takmélning 390 takmdining plat
reparera tak
TAKREPARATIONER htps:iiwww. i k oner 110 takreparationer stockholm
REPARATIONSARBETEN PA PAPPTAK
hitps:#/joina: i reparera takpapp 20
REPARATIONSARBETEN PA PLATTAK https:#joina: I renovera plattak 30
rengora takpannor
rengora tak betongpannor
rengora tak
TAKRENGORING OCH KEMBEHANDLING https:#joina i -och- takrengdring 590 takrengring mossa

TAKSAKERHE TSPRODUKTER OCH TAKAVVATTNING
https:Hjoina: i h attning/ takavvattning 720

Figur 11. En del av sidstrukturen som skapades. (Skarmdump 2019)

Tekniska delen av webbplatsen var i skick sa det géllde att fa on-pageoptimeringarna
gjorda. Med hjalp av min kollega gjorde jag rekommendationer pa nyckelord som skulle
anvandas i titeln (H1) och pa underrubrikerna pa sidan (H2 och H3). Sedan skrev jag
meta titlar och beskrivningar med nyckelordet i och forsokte gora dem pa det viset att
det uppmanar till klick. Rekommendationer for URL-strukturen gjordes ocksa. Andra
rekommendationer pa placering av nyckelord pa sidorna gjordes, exempelvis i forsta
paragrafen och sista paragrafen pa sidans innehall. Listan som gjordes skickades till Fo-
retag X for ett godkannande och sedan vidare till deras webbutvecklare som sedan

skotte implementeringen.

RECOMMENDED URL NEW META | 0G TITLE ENGTH (15¢ NEW H1 H2CHANGES  KWMENTIONS L SIKEYWORDS MISSING ALT TEXTS.
toal  Takvdrd som fordubbiar takets #d keyword Add Takvird" to the
Invsiangd | Nordic Takvard A8 s Tokvérd 10aH2  content Add aittext 10 Image win Takvérd’
Rakarbeten 51 Takarty th “akarbsten
A8d keyword Mention “takmining
Rakarbatentamainng Link 10 “Takarbeten” somewher i taxt 156 Takmining 103 H2 In ngress 400 3t4ext 10 Image win “takmaining
Rakarbetentareparatoner Link 1o “Takarbeten” somewhers i text 156 A00 ait42xt 10 Image win akTeparationer’

Rakarbetentakregarationerireparera papptak

Rskarbetentairegaratonerienovera-plaliak

Rakarbetentaengoring Link to “Takarbeten” somewhers i text.

Rakarbetentaavvalining-och Laksakemetsprocuite

Rakarbetenariga-takungermall Link to “Takarbeten” somewhere i text. A No mg with possibilty 10 30 alt-ext

Askarbetentakpesiinng Link 1o “Takarbeten” somewhere i text.  TakDesikiningar pd i3 taktyper | Nor arbetet) 154 No img with possiity 1o a0d ait-et

Figur 12. Lista pa On-pagerekommendationer. (Skramdump 2019)
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Det rekommenderades daven att foretaget vid lanseringen av sin webbplats skulle kon-
takta samarbetspartners och koncernen som ager foretaget for att fa nagra lankar till

webbplatsen sa den skulle vara mer trovardig enligt Google.

4.2.2 Kampanjstrukturen for Google Ads

Eftersom jag i nyckelordsundersokningen for SEO redan hade grupperat mina nyckelord
i olika tjanster som foretaget erbjod sa var dven strukturen for de potentiella kampanjer-
na for Google Ads-annonseringen klar. Jag hade nyckelorden grupperade pa ett logiskt
satt och kunde plocka landningssidan for nyckelorden fran sidstrukturen jag skapat tidi-
gare. Foretag X hade skickat feedback pa sidstrukturen och det var nagra nyckelord som
slopades. Nyckelorden hade varit relevanta for branschen men tillhorde inte foretagets

tjanster och var darmed irrelevanta att synas pa enligt dem.

Ursprungligen planerade jag att det skulle goras flera kampanjer med nagra annons-
grupper som hade nyckelord som liknade varandra under sig. Men efter en intern dis-
kussion pa Genero sa rekommenderades det att jag skapar en stor kampanj som innehal-
ler annonsgrupper med nyckelord som berdr Foretaget X:s huvudtjanster. Orsaken
bakom detta var att da var det mera sannolikt att vi kommer upp till 50 konverteringar i
manaden vilket Google rekommenderar for den automatiska budgivningsstrategin Mal-
CPA. Slutligen beslots det att vi gor tre olika kampanjer. Kampanjstrukturen sag ut som

foljande:

Huvudtjanster, ”Service keywords” - annonsgrupper som innehaller nyckelord som tan-

gerar foretagets huvudtjénster.

Sekundara tjanster, ”Long-tail Service” - annonsgrupper som innehaller nyckelord som

tjdnsterna l6ser men forvantas inte konvertera sa mycket.
Varumarke, ”Brand” - en kampanj som innehaller nyckelord pa varumarket, alltsa fore-

tagets namn. Detta for att vi inte ska ge bort trafik till konkurrenter som annonserar pa

ord som kan visas da nagon soker pa foretagets namn.
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4 D
Takvard Takbehandling Takbesiktning Takarbeten Takunderhall
[ N

[takvard] [takbehandling] [takarbeten] [takunderhall]
+takvard +takbehand\|n [takbesikining] +takarbeten +takunderhall
[takvard pris] [behandllng takpannor] +takbesiktning [takarbeten stockholm] [underhdll takpapp]
+takvard pris +behandling +takpannor +takarbeten+stockholm +underhall +takpapp
- N N
Annons 1 Annons 1 Annons 1 Annons 1 Annons 1
Annons 2 Annons 2 Annons 2 Annons 2 Annons 2
Annons 3 Annons 3 Annons 3 Annons 3 Annons 3
VRN J

Figur 13. Strukturen for kampanjen “’Service keywords ”, egen utveckling.

| kampanjinstallningarna valde jag att inte ldgga nagot sarskilt mal med kampanjen i
borjan. Detta for att jag antog att volymerna till en bérjan inte kommer att racka till for

att optimeringen mot det ska fungera felfritt.

Som omraden lag jag in de tre verksamhetsomraden som foretaget verkar i och dessu-
tom en 50 km:s radie kring dem som foretaget ar redo att arbeta inom. Som sprak for
kampanjen valde jag alla, eftersom nyckelorden ar pa svenska sa lonar det sig att ha
sprakinstallningen pa alla for att det finns manniskor som &r svensksprakiga men an-

vander webblasare pa ett annat sprak.

For att kunna folja med konverteringar kopplades webbplatsen ihop med Google Analy-
tics dar vi ocksa satte upp en konverteringspunkt for att skicka in de olika kontaktfor-
mularen som fanns pa webbplatsen. Efter det sa importerades konverteringspunkterna
till Google Ads for att kunna folja med vilka nyckelord det & som hémtar in resultat,

integreringen syns i figuren for kampanjinstillningarna under “conversions”.

Som attributionsmodell valde jag position-baserad. Detta rekommenderades av en kol-
lega. Da delar Google Ads en konvertering pa basis av hur mycket tyngd ett visst nyck-
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elord haft i konverteringen, da ar det lattare att se vad det & som bidrar med véarde istél-
let for att endast se vilka nyckelord som far sista klicken och konverterar. Manniskor
kommer ofta forst i kontakt med ett foretag via ett visst nyckelord, vi sager takunder-
hall, och besdker sidan men konverterar inte. Sedan kommer de tillbaka med exempel-
vis med att soka pa varumarket och konverterar. Med en position-baserad attributions-
modell i Google Ads sa delar man konverteringen mellan de tva nyckelorden som bi-
dragit till konverteringen. | detta fall skulle fordelningen till exempel se ut som sa att

takunderhall far % av konverteringen och varumarket %4 .

Campaign name Service kevwords .
Campaign status @®Enat v
Goal No g i ( v
Networks ; e Search Network. Sea artne y
Locations 50 krm around Karletad (ra + B more y
Languages qe y
Budget SEK340.00/da v
CPC (enhanced)
Bidding Try Smart Bidding to optimize for conversions v
Start and end dates late: February 1, 2019 E te: Not set o

int-leve tt Sor ct 1se: All Lead Form Submissions (ke -

Conversions Filtered v
Ad rotation Optimize: Prefer bast performing ads v
Campaign URL options N tion + v
Dynamic Search Ads setting  Ge te 1 argeting t z e yase y i v
IP exclusions No exclusions set v

Figur 14. Google Ads ”Huvudtjcinsterna” -kampanjens installningar. (Skarmdump 2019)

4.2.3 Matchtyperna

Som matchtyper for nyckelorden valde jag bred modifierad matchtyp och exakt
matchtyp, vilket ocksa Berman och Wahlgren rekommenderade. Pa sa vis kommer an-
nonserna inte att synas pa nagra langsokta soktermer utan pa mer relevanta soktermer.

Valet av matchtyper demonstreras i Figur 13.
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4.2.4 Budgivningsstrategi

Istallet for en helt manuell eller automatiserad budgivningsstrategi valde jag CPC (en-
hanced) som budgivningsstrategi. Detta ar en av de budgivningsstrategier som ar popu-

lara bland nagra Google Ads -specialister pa Genero och blev rekommenderad.

Manuell CPC som budgivningsstrategi betyder att man slar fast ett stabilt max CPC man
ar redo att betala for och saledes har man mer kontroll 6ver kostnaderna for kampanjen,
vilket ocksa ar dnskvart i ett tidigt skede av kampanjen. Med CPC (enhanced) far man
stabiliteten och kontrollen men samtidigt sa utnyttjar man maskininlarningen av Google
lite grann, eftersom Google kan hoja budet da det finns tecken pa att en konvertering &r

mer sannolik &n normalt nar man anvéander CPC (enhanced).

4.2.5 Annonserna

I annonserna inkluderade jag annonsgruppens nyckelorden och valde relevanta land-
ningssidor som motsvarar nyckelorden for att kunna uppna sa bra Quality Score som
mojligt. For varje annonsgrupp gjorde jag 3 varianter av annonser med lite olika bud-
skap. Med tiden samlas det in data som jag kan anvanda for att optimera budskapet i

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

Takbehandling | Foriang takets livsiangd
Garanti pa arbetet

wa

r professionell behanc

]
r. Boka en kostnadsfri takbesiktning

Takbehandling | Boka kostnadsfri
takbesiktning | Tryag & erfaren partner

~
o

Med ratt takbehandling undviker du ovantade

pverraskningar. Kontakta vara takexperte

Professionell takbehandling | Alitid garanti pa
arbetet | Boka kostnadsfri takbesikining

Me 5tt takbehandlina forlang

akexperte

Figur 15. Annonser i en annonsgrupp. (Skarmdump 2019)
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| annonserna anvande jag ocksa olika annonstillagg. Annonstillaggen jag anvande var
callout extensions var jag réknar upp olika fordelar med tjansten, sitelink extensions
som leder till olika delar av sidan och sedan en structured snippet som réaknar upp alla

tjanster foretaget erbjuder.

Takbehandling | Boka kostnadsfri takbesiktning | Trygg & erfaren partner

Forlang takets livsiangd - Garanti pa arbetet - Nytt liv at taket I‘.L:"q: diga tjanster

Tianster: Kostnadsfri takbesiktning, Taktvatt, Takrengor ng Takbehandling, Takmalnin ‘] Takreparatione
Kostnadsfrl takbe3|ktmnq Kundupplevelser
it hembe as vara kunders eriarenheter
qr 11 :"‘—‘".‘1.., 1"-.1'»“-,0 ..’.‘ : ,
Kontakta oss Utnytt|a ROT avdraq
: ‘] 1sv,1_j,1«7 i 'm a rJ B - et

Figur 16. En forhandsvisning pd en av annonserna i annonsgruppen “Takbehandling” med annonstillagg.
(Sk&rmdump 2019)

4.3 Malen med annonseringen och utforandet

Pa basis av nyckelordsundersokningen sa skapade en kollega en plan for det forsta aret
med olika nyckeltal vi kunde folja. Pa basis av sokvolymer och en foérvantad méngd
klick tillsammans med klickprisen som Googles Keyword Planner gav sa uppskattades
det en budget som skulle behovas. For att na malet pa 500 kronor per Lead s& behovde
konverteringsgraden vara 7,70 %. Detta betyder att om klickpriset i medeltal &r 38,41 kr
sa maste 7,70 % av de som klickar pa annonserna fylla i kontaktformularet pa hemsi-
dorna. Foretaget X kom dverens om att budgeten var en preliminar siffra och kunde ho-

jas eller sankas vid behov da man borjat se hur annonseringen presterar.

Tabell 3. Forsta arets malsattningar for annonseringen pa 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 Forsta manaden

Annonseringen pabdrjades i mitten av manaden samtidigt som webbplatsen lanserades.
Under forsta manaden var resultaten inte sa smickrande. Vi hade spenderat 1,976.64
kronor och fatt 3145 annonsvisningar. Av de 3145 ganger annonserna hade visats hade
enbart 240 klick skett. CTR (click-throughrate) raknas ut pa basis av hur manga som
sett annonsen har klickat pa den och denna manad &r CTR saledes 7,63%. Kampanjen
var anda bara i bérjan och det hade inte kommit in tillrackligt data annu for att borja op-

timera kontot ordentligt.

Tabell 4. Forsta manadens resultat fran Google Ads-annonseringen.

Kostnad
Manad Kostnad  Annonsvisningar Klick  CPC CTR  Leads per Lead

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

Under vart forsta manatliga méte befann vi oss pa Generos kontor i Helsingfors. Foretag
X var vildigt forstaende och tyckte det var naturligt att kostnad per Lead var lite hogre i
borjan. De litade pa att vi efter en tid kunde dra ner pa priserna for Leads samtidigt som
vi okade volymen pa dem. Det som marktes nu redan i borjan var att vi inte alls behov-
de betala s mycket for ett klick som Googles Keyword Planner hade foreslatt, vilket
var positivt eftersom vi fick in mera trafik till sidan till ett billigare pris &n beréknat.

Under motet tog vi en narmare titt pa hur olika nyckelord hade presterat och fundera
huruvida det fanns annu fler nyckelord som vi kunde annonsera pa. Det besléts att Fore-
tag X skulle skicka en lista pa nyckelord som de trodde kunde ha s6kvolym. Efter att ha
mottagit listan kontrollerade jag sokvolymer pa orden och det fanns nagra som sedan
lades till i Google Ads.

4.3.2 Andra manaden

Under den andra manaden borjade kampanjen ha samlat in en del data. Nu bérjade man
se vilka nyckelord som genererade relevant trafik och resulterade i Leads for foretaget.

Samtidigt markte jag vilka nyckelord som presterade daligt och sdg sadana som inte
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presterade sa bra samt vilka som hade lag Quality Score. | detta skede kunde jag oka
budet for sadana nyckelord som konverterade och minska budet pa nyckelord som pre-
sterade daligt medan jag arbetade for ett battre Quality Score pa dem. Min mer erfarna
kollega rekommenderade att nyckelord med valdigt 1ag Quality Score, mellan ett och

tre, skulle pausas for att de inte skulle ge kontot en dalig helhetshild i Googles égon.

Via Googles Search Terms Report sag jag vilka soktermer annonserna syntes pa. Jag
gick igenom annonsgrupper en i gangen och kollade efter irrelevanta sokord via Search
Terms Report. Utifran denna rapport identifierade jag sadana ord som var irrelevanta for
det som foretaget erbjod och la till dem som negativa nyckelord. Pa sa vis sparades

pengar genom att minimera onddiga kostnader genom klickar via dessa sékningar.

D Negative keyword Added to

[ canos Service keywaords » Takreng@ring
D “inomhus” Service keywords » Takrengdring
D "maskin” Service keywords » Takrengdring
0 pvctak Service keywaords » Takreng@ring
D = Service keywords » Takrengdring

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

Under denna manad lades dven olika malgrupper in i kampanjerna sa man kunde folja
med hurdana manniskor som engagera med annonserna. Idéen har var att hitta de mal-
grupper som var mest sannolika att konvertera for att senare kunna gora justeringar pa

budet for dem.
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In-market

Roofing Services audience
In-market
Home Improvement audience
In-market
Fitness Products & Services audience
In-market
Shoes audience
In-market
Audio audience
In-market
Televisions audience
In-market
Savings Accounts audience
In-market
Landscape Design audience
In-market
Home Cleaning Services audience
In-market
General Contracting & Remodelling Services audience
In-market
Business Printing & Document Services audience
In-market
Trips to Stockholm audience
Website

All Users - 540 days visitors

Figur 18. En lista pa olika malgrupper i Google Ads. (Skarmdump 2019)

Rekommendationerna for vilka malgrupper som skulle laggas till i kampanjen togs fran
Googles Audience Manager som foljer med vilken sorts manniskor som &r intresserade

av var annonsering.

All changes Ad changes Bid changes Budget changes Keyword changes Network changes Status changes Targeting changes

401 59 32 5 181 0 101 148

Figur 19. Mangden andringar i kontot under andra manaden. (Skarmdump 2019)

| bilden ovan ser man hur mycket arbete som lagts ner pad Google Ads under andra ma-
naden. Hela 401 totala justeringar gjordes i kontot under andra manaden av annonse-

ringen.
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Tabell 5. Andra manadens resultat fran Google Ads-annonseringen.

Annons-

Manad Kostnad  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 manaden blev resultatet betydligt battre. Mera budget spenderades och
kampanjen hamtade in billigare klick och click-through rate 6kade vilket tyder pa att
annonserna var mer relevanta for anvéndare an tidigare. Det viktigaste var att Leads nu

aven borjade komma in och till ett bra medelpris.

4.3.3 Tredje manaden

Under tredje manaden fortsatte arbetet pa samma satt som tidigare, budgivningen for
olika nyckelord justerades pa basis av prestationen. Nu borjade jag aven titta pa vilka
malgrupper som fungerade bast och om det fanns nagra som presterade daligt.

Denna manad tog jag aven och justerade bud for olika apparater i olika annonsgrupper.
Vissa annonsgrupper konverterade battre pa mobil och samre pa dator. Pa basis av detta
kunde jag andra pa bud dar det fanns behov. I figuren nedan ser man att i kampanjen for
huvudtjansterna sa har besokare via pekplattor konverterat till Leads battre dn anvan-
dare pa datorer och mobil. Darfor okade jag budet med 5% for sokningar som gors med

pekplattor eftersom de &r mer sannolika att bli Leads.

[0  Device Leve Added t Bid ad]

D Mobile Phones Campaign Service keywords - @ SEK4,371.39 16.90 SEK258.66 341%
D Computers Campaign Service keywords - B SEK3,612.20 15.40 SEK234.56 4.02%
D Tablets Campaign Service keywords SEK1,177.48 7.00 SEK168.21 5.56%

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

Annonserna borjade nu ocksa i vissa reklamgrupper ha sa mycket visningar att man

markte vilka som ledde till mest klick och vilka som konverterade bast. Sa i de flesta
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reklamgrupperna tog jag den annons som fungerat bést och gjorde en ny variation av
den, samtidigt som jag pausade den s&mst presterande annonsen i respektive reklam-

grupp.

| figuren nedan ser man hur tre annonser i en annonsgrupp har presterat. De tva Gvre

annonserna har hogre click-through rate och béttre konverteringsgrad &n den nedersta.

m] ad Status Ad type Clicks Impr CTR Avg. CPC Cost Conversions  Cost/conv. Conv. rate
Fordubbla takets
livslangd | Garanti p3 arbetet
O e - ir specialiserad pi pproved Ei“"ae: text 172 1,625 10.58% SEK5.72 SEK983.34 490 SEK20068 285%
takunderhall. Boka en kostnadsfri
takbesikt Ja
Professionella
akv g tning . Expanded text
O e Approved Expanaed 101 1,024 9.86% SEK604  SEK609.62 240 SEK25401 238%
ng en pa ¢
ditt 1
Professionell takvard | Alltid garanti pa
arbetet | Boka 1ri takbesiktning nded
0O e Approved E:D“ wod text 18 304 5.92% SEK6.41 SEK115.39 0.00 SEK0.00 0.00%

En grund
ditt tak. Kontal

Figur 21. Tre annonser fran tva forsta manaderna ur en annonsgrupp. (Skarmdump 2019)

| figuren nedan ser man hurdan justering som har gjorts pa basis av annonsernas prestat-
ion. De tva 6vre annonserna som hade battre click-through rate och konverteringsgrad
forblir aktiva och det gors en ny variant av dem. Forsta annonsen fungerar bast och har
en uppmaning som séger att man ska boka en kostnadsfri takbesiktning. Darfor gors den
nya annonsen med kostnadsfria takbesiktningar i fokus och det forvantas att den kom-

mer att samla mycket klick och konvertera bra.

Fordubbla takets Frdubbla takets

livslangd | Garanti pa arbetet

ar specialiserad pa
takunderhall. Boka en kostnadsfr
takbesiktning

Professionella
takvardare | Boka kostnadsfri takbesikining

En grundlig takv
ditt tak. Kontakt

anger livslangden pa

ara takexperter

Professionell takvard | Alltid garanti pa
arbetet | Boka kostnadsfri takbesiktning

En grundlig takvard frianger livsiangden pa

ditt tak. Kontakta vara takexperter

livslangd | Garanti pa arbetet

ar specialiserad pa
takunderhall. Boka en kostnadsfr

takbesikining idag

Professionella
takvardare | Boka kostnadsfri takbesiktning

orlanger livsiangden pa

akta vara takexperter

Kostnadsfria
takbesiktningar | Fordubbla takets livsiangd

ser till att den vikiigaste delen
av huset kommer tal alla tar av
Boka en kostnadsfri takbesiktning!

Figur 22. Andring av en annons pa basis av de som presterat béttre. (Skarmdump 2019)
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Under min analys av olika apparaters prestation kom jag att tdnka pa mangden trafik
som mobil genererar och gjorde en check hur sidan sag ut i mobil. Da markte jag att
landningssidorna saknade en klar CTA-knapp (Call to Action) pd bade mobil och
bordsdatorer uppe i headern av sidan. Utan en klar CTA-knapp kan det vara svart for

anvandare att veta vad man vill att de ska géra pa sidan.

Takmélning - ett enklare
ettenklare satt att fornya taket

s pr— et st0rsta noggronnhet

Viférseglar olika typer av
takmaterial med god
erfarenhet

Viférseglar olika typer av
takmaterial med god
erfarenhet

Figur 23. Tillagg av en CTA-knapp pa hemsidor. (Skarmdump 2019)

Med att lagga till en CTA-knapp pa alla landningssidor sdg man en 6kning i konverte-
ringsgraden for kampanjen “Service keywords”. Konverteringsgraden steg fran 3,79 %
under foregdende manaden till 5,00 % denna manad. Okningen &r troligen inte endast
beroende av de andrade landningssidorna men de andrade landningssidorna har en stor

inverkan.

Tabell 6. De tre forsta manadernas resultat frdn Google Ads-annonseringen.

Annons-

Manad Kostnad  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 for den tredje manaden blev att det ytterligare kom in mera Leads &n forega-
ende manad. Kostnaden for kampanjen ¢kade och det sags okningar i klickpris och
kostnad per Lead steg ocksa. Det var nu som alla andra annonsérer ocksa borjade vakna
till den tid da sasongen for denna sorts tjanster var igang som mest sa vi maste ocksa
Oka vara bud for att synas. Tack vare dandringen pa landningssidorna sa steg konverte-
ringsgraden sa resultatet blev valdigt bra nar man tar i beaktan den 6kade konkurrensen.

® Users All Lead Form Submissions (Goal 1 Completions)

600 30

e ®
400 20

200 10

Figur 24. Data via Google Analytics p& méngden anvandare och konverteringar som kommit via betald sokmotortra-
fik under de tre forsta manaderna. (Skarmdump 2019)

Pa motet efter den tredje manaden var Foretag X valdigt nojda med resultaten. De sade
att de ar valdigt sysselsatta for tillfallet och att det finns en stor begaran for deras tjans-
ter. Nu hade de som fokus att fa takarbeten utférda och de medgav att detta var en hek-
tisk tid for dem. De sade ocksa att de har manga potentiella kunder de ska kontakta
annu. Detta berodde naturligtvis aven pd annan marknadsforing som gjorts at foretget
via till exempel Facebook och Instagram, men Google Ads hade sig sjalvt hdmta in 55
Leads under de tre forsta manaderna, vilket ocksa ar en bra mangd med tanke pa hur

stor de genomsnittliga sokvolymerna i manaden har varit.

5 DISKUSSION

| detta arbete var en av fragestéllningarna hur ett foretag kan fa in potentiella kunder vid
lanseringen av en ny webbplats med hjélp av sékmotormarknadsforing. S6kmotoropti-
mering dr en tidskravande process och darfor behdvs Google Ads da man ska lansera en

ny webbplats.

Déarmed blev huvudsyftet for detta examensarbete att géra en kampanj via Google Ads

for Foretag X. Kampanjen har hittills lyckats bra. Resultaten visar att kampanjen hamtar
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besokare till sidorna som konverterar. Med hjalp av kampanjen har foretaget fatt igang
sin verksamhet och bdrja arbeta ute pa faltet hos kunder.

5.1 Planering

Planeringen av annonseringen gick smidigt. Jag har arbetat med Google Ads tidigare
men har daremot inte varit med om att planera och utféra en kampanj fran borjan. Med
stod av mina kolleger sa lyckades planeringen bra. Arbetet gav mig vardefull erfarenhet

i hur jag bor tanka da jag lagger upp en Google Ads-kampanj fran borjan.

Under denna kampanj sag man ocksa att det inte alltid i borjan gar att uppskatta hur an-
nonseringen kommer att prestera i slutandan. | malsattningarna som raknades ut pa basis
av Googles data var de forvéantade klickprisen betydligt hégre én vad de var i verklig-
heten exempelvis. Darmed har kampanjen hamtat in en hel del fler besokare till sidan
till ett billigare pris an forvantat. Konverteringsgraden har varit sémre &n planerat men
tack vare de billiga klicken sa har vi lyckats halla medelpriset pa en Lead under 500

kronor.

Under planeringen av kampanjerna tankte jag inte pa att ifall man vill kora Mal-CPA
som budgivningsstrategi, sa behdver man 50 konverteringar i manaden for att de ska
fungera optimalt. Darfor var min kampanjstruktur forst annorlunda uppbyggd. Maskin-
inlarning haller pa att fa en stor roll i digital marknadsféring och &r nagot som I6nar sig
att ta i beaktan de i framtiden. | fortsattningen kommer jag att tdnka pa mina kampanj-

strukturer med de automatiska budgivningsstrategierna i atanke.

5.2 Optimering

Andra fragestallningen var hur man kan optimera en Google Ads-kampanj for att for-
battra resultaten ifall de inte ar tillrackligt bra. | kap 3.16 namndes det olika atgarder
som man kan gora for att optimera sina kampanjer. Det som &r extremt viktigt ar att
koppla analytik till sin annonsering sa man konkret ser vad det ar som fungerar bra och
vad som fungerar samre. Analytik har spelat en stor roll i arbetet med denna kampanj.

Tack vare analytiken kan man se vilka nyckelord det & som ger konverteringar och da
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kan man buda hogre pa dem. Samtidigt ser man vilka nyckelord som inte hamtar in

konverteringar och da kan man pausa dem eller valja att buda lagre pa dem.

Quality Score &r en matare pa hur relevant annonseringen ar. Har man dalig Quality
Score sa bér man se 6ver vad det beror pa via rapporten for Quality Score som finns i
Google Ads. Nar man identifierat problemen bakom en lag Quality Score kan man ar-
beta mot att forbattra den for att annonseringen ska boérja prestera battre. Om konverte-
ringsgraden ar lag kan det ocksa bero pa landningssidorna man anvander och da borde
man fundera pa hur man kan 6ka konverteringsgraden pa sina landningssidor. For att
Oka konverteringsgraden bor man klargora for sina anvandare vad det & man vill att de
ska gora pa sidan. Under kampanjen markte jag att CTA-knappar saknades pa alla sidor
forutom framsidan. For att 6ka konverteringsgraden bor man klargéra for sina anvan-
dare vad det & man vill att de ska gora pa sidan. Néar sidorna saknade klara CTA-
knappar sa var det svart for anvandarna att boka en kostnadsfri takbesiktning. Efter att
ha lagt till CTA-knappar pa alla huvudtjanstesidor sa steg konverteringsgraden for dessa

sidor markvardigt.

Man har aven majlighet att anvanda sig av olika budjusteringar for malgrupper, enheter,
olika veckodagar och tider pa dygnet. Beroende pa hur olika delar inom dessa presterar
sd kan man hoja eller sanka bud for dem. | denna kampanj anvande jag mig enbart av
budjusteringar fér enheter. En hel del malgrupper har lagts in men ingenting markvar-
digt har hittats bland dessa annu.

Det ar aven viktigt att optimera sina annonser. Annonserna ar det som anvandarna ser
och ska uppmana folk att klicka pa annonsen for att lasa mer pa webbplatsen. Man ska
se till att annonserna innehaller nyckelorden som man annonserar pa sa att annonserna
inte blir irrelevanta. Man bor testa olika annonser med olika budskap och se vad som
fungerar. Annonserna bor alltid ha en klar uppmaning sa att anvandare vet vad det ar
man vill att de ska gora. | denna kampanj markte jag att det 16nar sig att anvénda upp-

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

Aven om resultaten varit bra sa finns det saker som kunde ha gjorts battre i denna kam-
panj. Arbetet utfordes inte med tillracklig noggrannhet och omtanke och dérav missade
jag nagra relevanta saker i planeringsskedet. Det finns dven saker som kunde ha gjorts

annorlunda efter lanseringen av kampanjen.

For att skapa kannedom om foretaget kunde man i borjan av kampanjen ha satsat pa att
annonsera dven med bred matchtyp istéllet for endast bred modifierad matchtyp och ex-
akt matchtyp. Pa sa vis skulle foretagets annonser ha visats pa fler sokningar och fatt
mera varumarkeskannedom, vilket kunde ge béttre resultat i langa loppet. Men denna
gang valdes det att lagga fokus pa en kostnadseffektiv kampanj som skulle ge resultat
och Leads till ett bra pris fran forsta borjan, och da ar bred modifierad matchtyp och ex-

akt matchtyp en bra kombination.

| och med att kostnaden per Lead har varit sa lag under de tva senaste manaderna sa
kunde man ocksa ha kunnat forsoka sig pa att 6ka bud mera aggressivt for att kunna
fanga flera besokare till webbplatsen och sdledes mer konverteringar. Aven om detta
troligen skulle ha lett till en 6kad kostnad per Lead skulle den dnda ha kunnat hallas un-
der 500 kr och vi kunde ha fatt flera totala Leads. Infor nasta ar kommer det att finnas
fardigt data pa vad det ar som fungerar under vilka manader. Da kan man préva aggres-
sivare budgivning for sadana nyckelord som presterat bra under vissa tider.

5.4 Lardomar och rekommendationer

Delsyftet var att pa basis av detta arbete ta med mig lardomar och ge rekommendationer
till andra. Jag tror det finns manga som skulle ha stor nytta av att studera detta arbete
fore de borjar arbeta med Google Ads. Jag tror aven att de som redan haller pa med
Google Ads kan ha nytta av mitt arbete och kan tillampa saker jag gjort i detta arbete i
deras egna kampanjer. Harnast sammanfattar jag de viktigaste lardomarna och rekom-

mendationerna.
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Nar man ska gora Google Ads-annonsering sa handlar det inte bara om att planera vilka
nyckelord man vill anvanda utan man maste dven ta helheten i beaktande. Att lagga upp
ett klart mal for sin Google Ads-annonsering och planera alla delomraden omsorgsfullt
utgor en bra forutsattning for framgang. Viktigt ar att man vet hur man planerar kam-
panjers struktur med annonsgrupper och nyckelord, samt forstar hur man anvander olika
matchtyper. Landningssidorna maste dven motsvara de nyckelord du annonserar pa, an-
nars blir annonsernas relevans samre, vilket paverkar din Quality Score negativt. Detta i

sin tur leder till att kostnaderna for din annonsering okar.

Genom att sammankoppla analytik kan man se vad det & som fungerar bra och hamtar
in resultat. Det &r &ven viktigt att inse att arbetet med Google Ads inte ar dver vid det
skede da man lanserar sin kampanj, daremot ar det ofta da arbetet pariktigt satter igang.
Det I6nar sig att regelbundet se 6ver hur man kan forbattra kampanjen enligt exempelvis

instruktionerna i kapitel 5.2.

Sist men inte minst rekommenderar jag aven att man haller sig uppdaterad om diverse
forandringar och nya funktioner som Google Ads kontinuerligt lanserar. Det I6nar sig
aven att folja med bloggar och nyhetssajter som behandlar Google Ads. Verktyget haller
standigt pa att utvecklas och ifall man inte haller sig uppdaterad sd kommer man inte att

kunna utnyttja verktyget pa basta maéjliga stt.

5.5 Brister och forslag till fortsatt forskning

Detta arbete behandlade en ratt sa liten marknad dar konkurrensen var liten. Nyckelor-
den var relativt billiga att annonsera pa och det gick ganska enkelt att fa bra resultat.

| denna kampanj ar aven de genomsnittliga sokvolymerna per manad relativt laga. Detta
betyder att det inte samlas data lika snabbt som i stérre kampanjer. Vilket i sin tur bety-
der att man maste ha mer a talamod och inte gora forhastade beslut. Det ar betydligt
svarare att gora snabba andringar i denna kampanj an i andra kampanjer i och med att
det inte finns tillrackligt med data for att kunna gora informerade beslut. Samtidigt blir

mojligheterna med annonseringen farre. Ett exempel &ar att kampanjen inte far in 50
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konverteringar per manad. Detta betyder att jag inte kan ta i bruk budgivningsstrategin
Mal-CPA som namndes i kap 3.14.

| och med att Google Ads konstant utvecklas sa skulle det finnas skal att uppdatera in-
formationen i detta arbete om redan ett par ar. For att arbetet inte skulle bli for langt sa
har jag inte heller behandlat alla delomraden allt for djupgaende

Detta arbete kan ses som en introduktion till Google Ads och hur man kan genomfora
en lyckad kampanj. Jag har behandlat det mest vésentliga och forsokt ge en bra ver-
blick pa hur man lyckas med Google Ads. Fortsatta studier skulle behévas inom olika
delomraden. Exempelvis skulle en studie om hur bra de olika automatiska budgivnings-

strategierna klarar sig jamfort med de manuella vara intressant.

5.6 Fortsattningen med Foretag X

Borjan har varit bra och det manatliga arbetet med Foretag X kommer att fortsétta. Sé-
songen fortsatter annu nagra manader men da sasongen ar 6ver for foretaget sa kommer

sokvolymerna och budgeten pa Google Ads att minska.

Eftersom sokvolymerna kommer att minska under tiden da sésongen inte ar igang sa
maste vi satsa pa att fa Leads fran annat hall fardigt tills sasongen drar igang igen. Fo-
kus kommer att ligga pa att bygga upp kampanijer i andra kanaler men Google Ads
kommer ocksa att utnyttjas sa mycket som det gar. Som Patel (2019b) poéngterar sa be-
rattar manniskor indirekt vad de behdver med vad de soker pa sokmotorer. Sa dven om
hogsasongen &r dver och de genomsnittliga sékvolymerna tillfalligt &r pd vag nerat sa
finns det de som kommer att soka efter tjansterna infor nasta hogsasong. Infor nésta
hogsasong kommer vi dessutom att gora upp en lista pa saker som vi inte annu hunnit
prova i detta skede. Google Ads har fler a funktioner som inte behandlats i detta exa-
mensarbete och verktyget utvecklas i snabb takt vilket ger moéjligheten att testa nya sa-

ker nastan konstant.

Det finns &ven potential i att utvidga annonseringens analytik till foretagets kundhante-

ringssystem. Da kunde vi rakna ut hur manga Leads faktiskt blir kunder och hur mycket

58



forsaljning Foretag X far via dem. Detta skulle leda till att vi skulle fa en béattre bild av
hur I6nsam annonseringen pa Google Ads och dven andra kanaler ar. En mojlig 16sning
har diskuterats med Foretag X men tillsvidare halls fokuset pa att hamta in sa mycket

Leads som mgjligt.

Nar hogsasongen tar slut tanker vi satsa mera pa arbetet inom SEO. Som mal &r att ha
toppositioner for nagra nyckelord som ger mycket konverteringar via Google Ads. Da
kan vi minska Google Ads budgeten for att halla samma mangd konverteringar. Alter-
nativt kan vi halla samma budget for Google Ads for att 6ka totala mangden konverte-

ringar genom bade organisk och betald trafik.

Det som &r bra i detta case ar att vi pa Genero kommer att skota saval SEO som SEA. |
kap 3.5 beréttades det att de som skoter SEO och SEA ska vara i ndra kontakt med
varandra om man vill bygga upp ett bra samspel emellan dem. For att hitta de nyckelord
som det lonar sig att satsa pa sa kommer vi som Harwood (2019) rekommenderar att se
pa var data fran SEA och darefter vélja ut nyckelord som har bra konverteringsgrad. Pa
sa vis kan vi vidareutveckla helheten av sokmotormarknadsforingen for Foretag X sam-

tidigt som vi fortsatter utveckla annonseringen pa Google Ads.
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