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GENERELET OM
ADWORDS

Som du kan se er det ikke sa sveert igen, og er overstaet pa fa minutter. Men udbyttet kan vaere enormt
for de fleste.Med online annoncering i sggemaskiner har man muligheden for at drive en stor maengde
relevant trafik til sit website, @gge sin kundebase og omsaetning, og i sidste ende skabe positive resultater
pa bundlinjen. Kan man bade implementere og optimere en AdWords konto korrekt har man en stor
mulighed for at skabe en stor maengde positivt ROI, vinde markedsandele og udvikle sin forretning med
hastige skridt.

Selvom mange ser Google AdWords som vaerende en kortsigtet Igsning til trafik og kunder, kraever det en
kontinuerlig optimeringsproces, hvor man bliver ved med at splitteste annoncer, justere sine bud, tilfgje
nye relevante sggeord, samt ekskludere irrelevante sggeord fra sin annoncering.

HVAD ER GOOGLE ADWORDS?

Du er ikke den eneste der leder efter — sa her far du den helt
korte version. Google AdWords bestar af mange forskellige former for , 0g der
kommer flere til med tiden. Den del de fleste kender til er pa deres sggenetveerk, og handler om de
annoncer man ser ved sggninger i resultaterne, ved siden af de organiske.

Den anden del er deres displaynetveerk, som er annoncer man kan se pa hjemmesider rundt omkring pa
internettet, hvor man som hjemmesideejer kan tjene penge, hvis der bliver klikket pa annoncer pa sit
website, og er ogsa kendt som Google Adsense.

Det hele fungerer som et auktionssystem, hvor man far de bedste placeringer af sine annoncer ved at
byde hgjt og samtidig have en relevant annonce, samt at det website man annoncerer for er relevant for
det brugeren leder efter.

FA FLERE KUNDER MED DENNE KOMPLETTE GOOGLE
ADWORDS GUIDE

Guiden gennemgar falgende omrader inden for Google AdWords. Er du allerede bruger af systemet, og i
fuld gang med at annoncere, kan du med fordel lsese blogindlesegget med


http://antonhoelstad.dk/10-raad-til-hurtig-optimering-af-adwords/
http://antonhoelstad.dk/10-raad-til-hurtig-optimering-af-adwords/
http://antonhoelstad.dk/google-annoncering/
http://antonhoelstad.dk/10-raad-til-hurtig-optimering-af-adwords/
http://antonhoelstad.dk/hvad-er-google-adwords/

AUKTIONSBASERET ONLINE ANNONCERING

Google AdWords fungerer som en auktion, og man byder derfor mod andre om at fa sin annonce vist pa
de sggeord man gerne vil malrette sig mod. For at ligge hgjere i sggeresultaterne med sin annonce skal
man betale mere — men det er alligevel ikke helt sa simpelt igen.

Fordi Google gar meget op i at vise de mest relevante til deres brugere har dette selvfglgelig ogsa en
indflydelse, kendt som Quality Score (QS), eller pa dansk kaldet kvalitetsscore. Grunden til at relevansen
er sa vigtig for Google er, at de lever af deres annoncering, og Google AdWords star for noget i omegnen
af 96% af deres indkomst.

Hovedarsagen til at de kan omseette for s& enorme belgb er pga. segemaskinens funktionalitet og
brugervenlighed. Tager man relevansen ud af det regnestykke vil deres brugere med tiden ikke have lyst
til at bruge Google som sggemaskine, eftersom de ikke finder det de leder efter.

Derfor er Quality Score en faktor man skal ga meget op i som annoncgr gennem Google, da din
performance afhaenger meget af denne vaerdi, og ogsa er med til at bestemme hvor meget du betaler for
dine klik. Denne faktor males i vaerdierne 1-10, hvor 10 er det bedste, og 1 betyder at Google ikke finder
det relevant for dig at annoncere pa det omhandlende sggeord, hvilket resulterer i at de meget sjaeldent
vil vise netop din annonce.

Kvalitetsscoren udregnes af flere faktorer, men hovedsageligt om din annonce og dit website er relevant
for det sggeord du byder pa, samt andre faktorer som brugervenlighed pa dit website. Szelger du sko,
hvilket er tydeligt pa dit website, opsat i leekkert design og brugervenligheden i top, byder pa sggeord
omhandlende sko, og star det i din annonce er du godt pa vej mod en forhgijet kvalitetsscore.

Der er selvfglgelig flere dybdegaende faktorer, og flere af dem kommer vi ind pa senere. Men i farste
omgang er man kommet langt hvis annonce, sggeord og den landingsside de besggende lander pa
matcher hinanden.

For herefter at regne ud hvad man rent faktisk betaler for et klik har ens bud selvfalgelig ogsa en
indflydelse. Kombinationen af kvalitetsscoren, og det man maksimalt vil betale for et klik bestemmer ens
Ad Rank, som er den der bestemmer hvilken position ens annonce far i resultaterne.

Umiddelbart ser det ret kompliceret ud, men faktisk giver denne udregning af budpriser god mening i
Googles gjne, da man sikrer at relevans bliver belgnnet, og at de bedste annoncgrer har en fordel over
konkurrenter med mindre relevans for et pagaeldende sggeord.

Der findes en virkelig god infographic der giver et godt overblik over hvordan din klikpris bliver udregnet
som du kan se her.
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http://www.wordstream.com/articles/what-is-google-adwords

Alternativt kan du se denne meget paedagogiske video herunder med Hal Varian som er Googles Chief
Economist.

KONTOSTRUKTUR

En korrekt opsat kontostruktur (eller hierarki) kan gare en enorm forskel pa kontoens performance — men
der findes ikke en enkel opskrift der kan bruges i alle tilfeelde. Eksempelvis kan en mindre virksomhed
komme langt med 5-10 kampagner, hvor en stor webshop kan have fordel af flere tusinde kampagner.

Valget af en kontostruktur afhaenger af flere faktorer. Vigtigst af alt er at man tester forskellige lgsning, og
at man pa forhand har en idé om hvor meget tid man vil bruge pa AdWords, herunder bade opsaetning og
optimering.

Der er flere “niveauer” af en AdWords konto som man farst og fremmest skal have styr pa. Farst og
fremmest kan man oprette kampagner, og disse indeholder forskellige annoncegrupper. | hver
annoncegruppe skal der indeholde en eller flere annoncer, og mindst ét sggeord fgr at man kan fa aktivitet.

Hvis man er fgrstegangsbruger af Google AdWords kan man med fordel prgve at opseette sin kontostruktur
som den man ville bruge pa websitet. For eksemplets skyld, sa lad os forestille os at vi ejer en webshop
der seelger cykler. Her kunne et hierarki se saledes ud:

KAMPAGNER ANNONCEGRUPPER KEYWORDS
Herrecykler
Mountainbikes mountainbikes til maend
Racercykler racercykler til maend
Citybikes citybikes til maend
Damecykler
Mountainbikes mountainbikes til damer
Racercykler racercykler til damer
Citybikes lecitybikes til damer
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Selvom det er et meget firkantet eksempel giver det alligevel en hvis forstaelse. Og mulighederne for at
gere det endnu mere specifikt med at tilfgje farver, maerker, modeller, stagrrelser og lignende ggr det ikke
kun mere sofistikeret, men er selvfglgelig ogsa mere kompliceret at seette op.

EFFEKTIVE OG MALBARE RESULTATER SAMT RAPPORTERING

Med online marketing generelt, herunder specielt Google AdWords, er det muligt at male ned til mindste
detalje hvad effekten har veeret af en kampagne, samt hvad man i sidste ende har faet ud af sin
investering.

Seetter man sin tracking korrekt op kan man fa helt ubeskriveligt mange oplysninger om sine besggende
med alt fra hvad de har sggt pa, hvilken skeermoplgsning de sidder ved, browser, styresystem, geografisk
placering og meget meget mere. For at dette skal kunne lade sig ggre er man ngdt til at

Dette punkt er et af de mest revolutionerende for marketing i denne verden, eftersom det ikke forhen har
veeret lige sa let at dokumentere et resultat fra sine marketing aktiviteter. Samtidigt giver dette ogsa hgjere
forventninger til det arbejde og resultat der bliver skabt, specielt nar man sidder pa ekspertens side af
bordet, enten som ansat i en virksomhed, eller som konsulent.

ANALYSER

Det er ekstremt vigtigt at man laver analyser pa forhand, og at man pa den made kender til sine
konkurrenter, sin malgruppe, og hvad det er de sgger pa nar de skal bruge det produkt eller den service
din virksomhed seelger.

Laver man ikke de ngdvendige analyser far man seetter det op kan det bade koste en masse tid at lave det
om, og dyre leerepenge at finde ud af man har gjort det forkert.

MALGRUPPEANALYSE

Det er en god idé ift. al form for markedsfgring at kende sin malgruppe, og deres brugeradfeerd pa
internettet. Det er en hel del nemmere at lave online marketing mod en malgruppe man kender, end det er
at skyde med spredehagl.

De fleste virksomheder kender deres hovedmalgruppe, eftersom de har skabt et helt produkt efter netop
disse mennesker. Men jeg mgder alligevel stadig virksomheder og ansatte, som ikke kan give mig et
eksempel pa en typisk kunde, deres adfeerd og interesser.

Det kan ogsa kraeve en del tid virkelig at saette sig ind i hvilke mennesker det er man helt praecist malretter
sig mod, men det er ogsa en ngdvendighed for det mest optimale resultat. Bruger man tid og penge pa
fokusgrupper og spgrgeskemaundersggelser kan man fa helt ubeskriveligt meget brugbar viden, som man
kan bruge i hele virksomhedens generelle eksterne strategi.
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SOGEORDSANALYSE

Den vigtigste vigtigste analyse nar det kommer til Google AdWords er af sggeord, altsa at finde frem til
hvilke sggeord Igruppen bruger som kunne vaere relevante for din egen virksomhed at annoncere pa.

Her vil jeg foresla at bruge Googles Keyword Tool, nu ogsa kendt som Google Keyword Planner, som
kan give dig en ide om hvor mange der sgger pa specifikke sggeord, hvad det ca. vil koste pr. klik (CPC)
hvis man valgte at annoncere, samt hvilke andre relevante sggeord der er blevet sagt pa (lees: relevante i
Googles gjne).

Her vil nogle i branchen hgjst sandsynligt ryste pa hovedet, fordi der er sd mange eksempler pa at deres
vaerktgj er upreecist og nogle af informationerne enormt misvisende. Og ja, ganske vist er der andre tools
der kan veere virkelig gode at bruge, herunder blandt andet Search Metrics og SEMrush. Men disse
koster penge, og det er ikke alle virksomheder som er villige til at lave denne investering — slet ikke sma
og for nyligt opstartede iveerkseettere.

Men de tilfeelde hvor Googles veerktgj er blevet kritiseret er i forbindelse med den oplyste sggevolumen
og de klikpriser der bliver vist, eftersom det ikke er det som er tilfaeldet nar man derefter seetter det op.
Jeg er helt enig, men det er ikke den funktion jeg vil bruge mest — tvaertimod. Selvom at sggevolumen og
klikpris kan give dig en anelse om hvor mange der sgger og hvad det vil koste, sa er det hellere noget jeg
vil finde frem til med tests.

Det som jeg bruger Google Keyword Planner mest til, er at kigge pa hvad Google ser som relevante
s@geord og sggefraser. For Google er ikke altid helt skarp pa det med synonymer, akronymer og
lignende.

Jeg giver et fiktivt eksempel, som kan give dig en idé om hvordan jeg ger det, og hvorfor det er sa vigtigt
at kigge pa:

Lad os sige vi har en kunde som reparerer computere, seelger software og tilbehgr etc. — en
computerbutik som ogsa har en webshop. De vil gerne annoncere med Google AdWords, og her specielt
seaelge deres produkt kaldet “Computer Service”, hvor de kigger pa din computer, optimere dine
programmer og styresystem ved at kare nogle fancy programmer etc.

De har allerede pravet det fgr, men fik elendige resultater, da der aldrig var nogen der klikkede pa
annoncerne, selvom den indeholdet ordene “Computer Service” bade i overskriften, beskrivelsen og
visnings url’en.

Du kigger deres kampagne og dens performance igennem, og det er tydeligt hvorfor de ikke kunne fa
gode resultater. Google har abentbart valgt at computer er synonym for bade PDA, smartphones, iPads
og meget andet — selvom det er ikke er produkter som butikken saelger, reparerer eller lavet service pa.

Havde denne virksomhed valgt at kigge pa Googles veerktaj kunne de maske havde fundet ud af, at
Google sa dette som relevante sggeord. Her havde man sat de forskellige s@geord op som negative, og
performance havde nok endt med at veere en hel del bedre.

Og nu skal jeg ikke kun rakke ned pa deres veerktgj, for det kan skam ogsa finde masser af gode ting og
relevante sggeord. S& jeg bruger det stadig den dag i dag, selvom mange andre sa smat begynder at ga
helt veek fra det, og i stedet betale sig fra det med dyre tools, software og services.



KONKURRENTANALYSE

En konkurrentanalyse er ligesom malgruppeanalysen en generel ting man bgr lave som virksomhedsejer.
Og har man allerede startet virksomheden har man hgjst sandsynligt ogsa analyseret sine konkurrenter til
en hvis grad. Har man ikke gjort dette pa forhand kan det godt vaere man har skyndt sig lidt for meget ind i
det at blive ivaerkseetter.

| forbindelse med online annoncering, herunder specielt med Google AdWords, bruger jeg
konkurrentanalyser i forbindelse med bade annoncer og sggeord. Har man kabt adgang til de tools jeg
neevnte tidligere, SEMrush og SearchMetrics er det muligt at fa en idé om hvilke s@geord konkurrenten gar
efter, hvor mange penge de bruger pa annoncering — og udover alt dette kan man ogsa bruge dem til SEO!

Men udover dette er det ogsa en god idé at kigge pa konkurrenternes annoncer nar man saetter en ny
kampagne op, annoncerer for et nyt produkt eller lignende. Her kan man fa et billede af hvad deres
salgsargumenter er, hvordan de sprogligt seetter annoncerne op, og heraf fa inspiration til sine egne, teste
sig frem og finde den bedste version.

ANNONCERINGSMULIGHEDER

De fleste kender Google AdWords som de irriterende annoncer der forstyrrer billedet nar man sgger pa
Google, gverst over de naturlige resultater, samt til hgjre for resultaterne. Men der er flere muligheder end
blot denne, som jeg vil gennemga én efter én herunder.

SEARCH NETWORK

Den version som de fleste kender, tekstannoncer i sggeresultaterne, er en del af Googles Search Network,
ogsa oversat til dansk som sggenetvaerk. Her findes der et par forskellige versioner, men som bruger af
Google, og ikke annoncgr, vil man ikke ngdvendigvis laegge maerke til de forskellige versioner af disse
annoncer.
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De helt klassiske, som man ser i sggemaskinen blandt resultaterne af sin sggning, kan veere skrevet helt
manuelt af personen bag kampagnen, malrettet specifikke sageord. Men Google har med tiden udviklet
mulighederne, sa man kan ramme sin malgruppe mere sofistikeret alt afhaengigt af om de far har besggt
dit website, og ikke mindst hvad de har lavet pa dit website som tidligere besggende. Mere om dette
herunder.

RLSA - REMARKETING LISTS FOR SEARCH ADS

Er man interesseret i at vise unikke annoncer for de af ens malgruppe som allerede far har besggt ens
website, er det Remarketing List for Search Ads man skal arbejde med. Her opsaetter man et script pa sit
website, som gar det muligt for Google at holde gje med praecis hvilke brugere der har veeret inde pa dit
website, som du herefter kan malrette din annoncering efter.

Her har man et stort udvalg af muligheder med hvilke undersider de skal have besggt, om de skal have
lavet en konvertering eller ej osv. | hvert fald kan man ggre sin annoncering mere intelligent nar man ved
om der er tale om en “New Visitor” eller “Returning Visitor”.

PLA - PRODUCT LISTING ADS

Et nyere tiltag til AdWords marketing er Googles introduktion af Product Listing Ads, forkortet til PLA. Disse
er annoncer med produkter, som bade indholder et billede, en overskrift samt en pris.
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Disse kgres pa baggrund af en Google Merchant/Shopping Account, og er en genial tilfgjelse til online
marketing — specielt for webshops. Her har de muligheden for at uploade deres produktlister, og herefter
markedsfare specifikke annoncer der matcher praecis det produkt som de sggende leder efter, med bade
billede og pris.

DISPLAY NETWORK

Udover Googles sggenetveerk har man ogsa en mulighed for at annoncere med tekst- og billedebannere
pa websites tilknyttet Googles Display netveerk. Her kan altsa malrette specifikke kampagner og annoncer
efter sggeord fundet pa specifikke websites, deres malgruppe, indhold og emner etc.
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Som oftes bruges Display kampagner til at skabe synlighed omkring sit brand, og sikre sig at man
forbliver Top-of-Mind. Men med en gennemfart opsaetning har man ogsa muligheden for at lave et
ganske paent ROI pa sadanne kampagner.

REMARKETING

Den helt “originale” remarketing startede med kun at veere til Display kampagner, hvor man kunne
malrette sin aktivitet pa Googles Display netveerk kun mod personer som fgr havde besggt ens website,
eller hvilke specifikke kriterier man nu end satte op.

Disse kampagner har normalt en stgrre tendens til at veere en god investering, specielt hvis man veelger
at malrette sig efter tidligere kunder (besggende som har konverteret), da disse (forhabentlig!) har haft
en god oplevelse, og vil komme igen pa et senere tidspunkt. Dette er selvfglgelig med forbehold for at
man som annoncgr seelger produkter som kunder skal bruge mere eller andet af (tgj, sko, kosmetik eller
lignende), og ikke store produkter som ofte fungerer som engangskgb eller i hvert fald meget sjeeldne
kab.
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YOUTUBE ANNONCERING

Eftersom YouTube er verdens neeststarste sggemaskine, er der her ogsa en usandsynlig stor maengde af
trafik, som man som virksomhed gerne vil have muligheden for at blive eksponeret over for.

DISPLAY ADS PA YOUTUBE

Men man har som YouTube annoncgr, eller videoannoncgr, mulighed for flere forskellige former for
annoncering pa YouTube. Den ene er bannere pa siderne hvor man ser selve videoerne i formatet
300x250. Disse kan man ramme via Display netvaerket, og er derfor ikke en del af videoannoncering, men
derimod en del af en Display kampagne.

YouQIlif ™ fails = [

TAMRON
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Di Il VC PZD

MACRO

(A=
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sh tging fra 5.4§;=
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¥ 2014 || FailArmy
af Fall Army

T 3,329.900 afspilninger

OVERLAY IN-VIDEO ADS

Den naeste version kaldes Overlay in-video Ads, er bannere der findes i bunden af videoerne, i en
transparent version, som man kan lukke ved at trykke pa et kryds gverst til hgjre i boksen.

YouIIlis o movie trailers 2014 =) Q

The Boy Next Door Official Trailer #1
(2015) - Jennifer Lopez Thriller HD

B o MOVIECLIPS Trailers

264,356 afspilninger

Cymbeline Official Teaser Trailer #1
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HD:!
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B8R Camp X-Ray Official Trailer #1 (2014)

- Kristen Stewart Movie HD
af MOVIECLIPS Trailers
1.613.388 afspilninger

¥ Men, Women & Children

| International Trailer {2014) - Ansel
MOVIECLIPS Trailers

917 afspilninger

Kill the Messenger Official Trailer #2 (2014) - Jeremy Renner Crime Drama HD

MOVIECLIPS Trailers
: o

11



TRUEVIEW IN-STREAM ADS

TrueView er en af de nyeste annonceringsmuligheder pa YouTube, hvor man kan indsaette en
reklamevideo inden den oprindelige video starter, som efter 5 sekunder kan “skippes”. P4 den made har
man som annoncgr mulighed for at overbevise seerne om at se reklamen feerdig — men de skal
overbevises inden for de 5 sekunder, inden de har muligheden for at ga videre.

Youll ™ =- movie trailers 2014 E @ Q

[ 4 Big Eyes Official Trailer #1 (2014} -
< Tim Burton, Amy Adams Movie HD
8 =f MOVIECLIPS Trallers
il 55.052 afspilninger

The Judge Official Trailer #2 (2014) -
Robert Downey Jr., Billy Bob

Al =7 MOVIECLIPS Trailers

4B.385 afspilninger

ow Down Official Trailer #1 (2014) -
'eter Dinklage, Elle Fanning Movie
f MOVIECLIPS Trailers

0.352 afspilninger

Spring annoncen over >

Annonce: (0:14)

I Rurouni Kenshin: The Legend Ends

i i Official Trailer (2014) - Japanese
TRAILERY CRB =i MOVIECLIPS Trailers

TRUEVIEW IN-DISPLAY ADS

Denne annoncering ligger til hgjre gverst nar man ser videoer, hvor man reklamerer for sin egen
reklamevideo, og kan veere en metode til a ramme sin malgruppe nar de sidder og ser videoer pa nettet.
Pa den made kan man veere en del af de “relaterede videoer”, hvor man betaler for den ekstra
eksponering.

Youlll3™ = movie trailers 2014 -

[0 MeDonaldsDanmark @&

nnnnn

'_ 4 Big Eyes Official Trailer #1 (2014) -
& Tim Burton, Amy Adams Movie HD
4 af MOVIECLIPS Trailers

woFll 58052 afspilninger

The Judge Official Trailer #2 (2014) -
Robert Downey Jr., Billy Bob

SR = IOVIECLIPS Trailers

48.385 afspilninger

Spnng annoncen over » K ow Down Official Trailer #1 (2014) -

eter Dinklage, Elle Fanning Movie
f MOVIECLIPS Trailers

Annonce: (0:14) y 0.352 afspilninger

Ml Rurouni Kenshin: The Legend Ends
B Official Trailer (2014) - Japanese

4 l af MOVIECLIPS Trailars

e
INTLEP
TRAILERY
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NON-SKIPPABLE IN-STREAM ADS

Vil man gerne have at brugerne skal se en hel reklamevideo, uden mulighed for at komme videre for at se
den oprindelige video, findes denne mulighed ogsa. Dog er den dyrere end TrueView in-stream Ads, og

man skal ogsa overveje chancen for at seerne bliver irriteret, og at denne irritation vil blive genskabt hver
gang de ser virksomhedens brand fremover.

KEYWORDS

Efter at have gennemgaet alle de mange muligheder for annoncering, er det tid til at kigge pa mulighederne
for valg af keywords, og de forskellige “match types” der eksisterer.

Det er nemlig sadan, at der findes flere forskellige metoder hvor man kan ramme sine besggende pa, af

god grund, da dette vil veere meget forskellige fra virksomhed til virksomhed. For at give et hurtigere og
nemmere overblik, har jeg lavet tabellen herunder.

EKSEMPEL EKSEMPEL
MATCH TYPE SPECIAL SYMBOL SOGEFRASE SOGNING
Broad match Intet Herre sko Kgab sko til maend

Broad match _
modifier (BMM) +sggeord +Herre +sko Sko til herre

Phrase match

“sggeord” “Herre sko” Kgb herre sko
Exact match [sageord] [Herre sko] Herre sko
Negative match -sggeord -Herre Laeder sko

Jeg gennemgar hver af dem mere grundigt herunder, sa man nemmere kan forsta forskellen, og hvilke
der giver mening at bruge i det hele taget.
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BROAD MATCH

Broad match er pa dansk kaldet fleksibel sggning, og er den bredeste form for sggeord man kan veelge.
Denne indeholder stavefejl, synonymer, relaterede sggninger og andre relevante variationer. Og her er det
vigtigt at huske at det er Google der bestemmer hvad de mener er relevant, synonymer etc.

Bruger man denne ekstremt brede sggeordstype, skal man virkelig holde gje med hvilke sggeord det er
man rent faktisk annoncerer pa, og tage action pa dette ved at tilfgje de enorme maengder af negative
sggeord der vil dukke op. Dette er kun mere aktuelt i udlandet i store nationer, hvor sggevolumen er langt
stgrre end i lille Danmark.

BMM - BROAD MATCH MODIFIER

En tilfgjelse til de forskellige typer af sggeord er den nyere version kaldet broad match modifier, forkortet
som BMM. Her saetter man plusser foran sine sggeord, hvilket betyder at sggeordet skal veere til stede i
sggningen. Men det geelder ogsa teette variationer, i en hvilken som helst reekkefalge — dog ikke
synonymer.

PHRASE MATCH

Phrase match er efterhanden blevet helt udfaset med introduktionen af BMM, eftersom de fungerer ret
ensformigt. Med phrase match skal sggeordene ogsa veere til stede, inklusiv teette variationer, uden
synonymer — og i samme raekkefglge (som er den eneste rigtige forskel fra BMM).

EXACT MATCH

Exact match er som navnet laegger op til, den eksakte version af sggeordet eller sggefrasen. Selvom det
stadig indeholder teette variationer, kommer man ikke teettere pa en helt praecis sggning.

NEGATIVE KEYWORDS

De negative keyword er som man kan gaette sig til, de sggeord man ikke vil vises i forbindelse med. Her
kan man indsaette en liste som man som virksomhed generelt ikke vil annoncere pa, men man bgr med
tiden ogsa tilfgje s@geord til listen, nar man far data nok til at se hvilke s@geord der ikke performer, eller de
variationer man vises pa som ikke er relevante.

ANNONCER

| forbindelse med de “normale” tekstannoncer, og her mener jeg annoncerne man ser i sggemaskinen,
altsd Googles sggenetvaerk, har man et par muligheder udover at skrive dem selv manuelt.

Ofte vil det veere det bedste resultat at skrive dem selv, specielt hvis man er dygtig og kreativ til at skrive
annoncer — men nogle gange kan andre metoder veere at foretreekke. Uanset hvad er det ekstremt vigtigt
at man bliver ved med at for konstant at gge sin performance, indtil man
har den absolutte bedste variation.
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http://antonhoelstad.dk/splittest-adwords-annoncer-og-goer-det-rigtigt/

DKI - DYNAMIC KEYWORD INSERTION

Dynamic Keyword Insertion, forkortet som DKI, er en mulighed som mange bruger — nogen bedre end
andre. DKI giver en mulighed for at indsaette sggeord automatisk i en annonce, alt afhaengigt af hvad
personen sgger pa.

Man indseetter her en “kode” de steder hvor man gerne vil have denne funktion, og herefter er det de
sggeord i annoncegruppen, samt den sggefrase brugeren har brugt, der bestemmer hvordan annoncen
kommer til at se ud.

Et eksempel er vist ngdvendigt her: Vi har en bruger af Google AdWords, som annoncgrer for sin webshop
der seelger cykler. Annoncgren har her en annoncegruppe med sggeordene “kagb herrecykler”, “kab flotte
cykler”, “flotte herrecykler”. | annoncerne har man valgt at opseette DKI i overskriften ved hjeelp af koden
{KeyWord:Kgb Herrecykler Online}.

En af de potentielle kunder leder efter en flot herrecykel, og sgger herefter pa Google efter “flotte
herrecykler”. Annoncgren har netop dette keyword i sin annoncegruppe, og derfor bliver dette sggeord sat
ind i overskriften.

Fordelen er her, at fordi det er selve sggefrasen der er i overskriften, sa bliver det hele markeret med fed,
og er enormt relevant for den sggende. Et er at man lsegger mere maerke til den, men derudover svarer
annoncen ogsa preecist pa det der bliver sggt efter.

Jeg har skrevet et blogindlaeg om samt et mere overordnet og
dybdegaende gennemgang. Er du mere interesseret i brugen af denne funktion, vil jeg foresla dig at leese
dette.

DSA - DYNAMIC SEARCH ADS

En anden mulighed du har, hvor du kan slippe for en masse arbejde, og lade Google tage styringen, er at
lade dem skrive dine annoncer automatisk, ud fra det indhold der er pa dit website. Dette er kendt som
Dynamic Search Ads, forkortet som DSA.

Her giver man Google nogle retningslinjer for den type URLs de skal lave annoncer for, og sa star man
selv for at skrive en generisk beskrivelseslinje 1 og 2. Google skriver herefter selv annoncerne, ud fra den
tekst der er pa dit website, samt den sggefrase brugeren har brugt.

For at give et eksempel bruger vi det samme som fagr, med webshoppen der saelger cykler. Annoncgren
har ikke meget tid til at sidde og skrive nye og unikke annoncer, og veelger derfor metoden med DSA.

Her har man opsat en kampagne til herrecykler, og forteeller derfor Google, at disse annoncer skal veere
geeldende for alle URLs der indeholder “/herrecykler”. En bruger sgger herefter efter en specifik
cykelmodel, fx en Raleigh Tourist Deluxe. Denne kan Google se er en af undersiderne pa “/herrecykler”,
og viser derfor en annonce med en relevant overskrift, de beskrivelseslinjer der er skrevet manuelt, og
med et link direkte til produktet.

En metode der kan veere ekstremt brugbar for mange webshops, specielt de med et stort udvalg af
produkter og begraenset tid.
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QS - QUALITY SCORE

Som neevnt tidligere er Quality Score, ogsa kendt som QS, en af de faktorer der bestemmer hvor meget
man betaler for de besggende man far gennem annoncering med Google AdWords. Er man dygtig til at
optimere sin QS kan man altsa saenke sine omkostninger for hvert eneste klik, hvilket kan betyde enorme
besparelser for de store annoncgarer.

Samtidig vil Google gerne have relevante resultater, eftersom disse er hvad der sikrer dem at brugerne
bliver ved med at bruge deres sggemaskine, og belgnner derfor annoncgrer der har en hgj QS.

LANDINGSSIDER

At lave optimerede landingssider til specifikke sggeord og sagefraser er ikke kun godt for SEO, men sa
sandelig ogsa nar det gaelder Google AdWords. Den side som de besggende lander pa nar der klikkes pa
en annonce har en stor indflydelse pa kvalitetsscoren.

Indeholder overskrift, bradtekst, billedets beskrivelse etc. de sggeord som er relevante for annoncen, vil det
have en positiv indflydelse. Laes evt, og fa en idé til hvordan du kan Google
optimere en landingsside.

Det er dog ikke kun relevans der har indflydelse, men ogsa brugervenlighed, herunder websitets hastighed,
design og meget mere. Er dit website forvirrende for brugerne, og hvor mange forlader siden igen sa snart
de er landet (bouncer), sa kan det have en negativ indflydelse pa QS — og dermed haeve din klikpris.

BUDGIVNINGSMETODER

Selv om den mest kendte metode til budgivning pa Google, og , er hvor man betaler
en pris pr. klik pa sine annoncer, men der findes ogsa andre muligheder. Vi vil herunder kort beskrive de
forskelle der kan veere i hvordan man betaler for annoncering gennem Google, og hvilke fordele og ulemper
der kan veere ved de forskellige metoder.

CPC - COST PER CLICK

SDen meste kendte made at betale for sin Google annoncering er ved CPC, hvor man betaler en bestemt
pris pr. klik. Her betaler man altsa kun for den trafik der bliver drevet til sit website, og hvor man herefter
bar gare sit ypperste for at f& denne trafik til at konvertere. CPC er umiddelbart den mest foretrukne
metode, men der kan samtidig veere tilfselde hvor en anden budgivning kan veere at foretraekke.
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ECPC - ENHANCED COST PER CLICK

Et tilvalg man kan bruge ved CPC budgivning er Enhanced CPC, hvor man giver Google muligheden for at
aendre sit bud (op og ned), for at age muligheden for flere konverteringer. Som Google selv beskriver det er
det en optimeringsmetode for at optimere en kampagnes ROI, s& man kan fa mere ved sin investering med
flere konverteringer, til samme eller endda lavere CPC.

Hvad man synes om at lade Google styre sin budgivning ma man selv om — men man bgr altid have i
tankerne at Google er en virksomhed som gerne vil tiene penge. Og uanset hvilken metode man veelger
hvor Google styrer sine bud kan man komme ud for at betale en ungdvendig merpris for sin performance.

CPA - COST PER ACQUISITION

At byde pa baggrund af CPA betyder at man betaler pr. konvertering (her med navnet acquisition). Man har
her muligheden for at seette sin budgivning efter en max CPA eller et target CPA. Forskellen er at man
enten seetter sit bud som det maksimale man er villig til at betale for en konvertering, eller i stedet seetter et
niveau man vil malrette sin pris efter.

Her seetter man ogsa sin lid til at Google veelger at byde bedst muligt for at opna den bedste ROI pa sin
kampagne — og ligesom fgr er der mange delte meninger om hvor meget man skal lade Google styre af sin
marketing.

CPM - COST PER MILLE

En mere gammeldags metode at byde efter, men som stadig eksisterer og oftest er brugt i forbindelse
med banner annoncering og display (mere herom senere i guiden) er CPM, hvor man betaler en pris for
1.000 visninger (heraf “per Mille”). Denne budgivningsmetode er mest brugt i forbindelse med kampagner
malrettet gget brand awareness, hvor man er interesseret i at s& mange mennesker som muligt ser en
reklame, uden ngdvendigvis at blive kunder (i fgrste omgang).

MOBILE BID ADJUSTMENT

Mobile enheder bliver en starre del af vores hverdag, og det er noget man skal tage yderst serigst hvis man
er en virksomhed som gerne vil klare sig godt online. En stgrre del af besggende online bruger deres
mobiltelefoner og smartphones til at surfe pa internettet — hvilket betyder at man kan miste mange kunder
ved ikke at have et website der er optimeret til mobilbrug.

Google har derfor ogsa valgt at man har mulighed for at justere sin budgivning udelukkende mod de mobile
besggende, hvor man altsa kan veelge at byde X% op eller ned, hvis det er en mobil bruger der ser
annoncen. Her giver det mening for en virksomhed at se pa hvor meget en bruger fra en mobil enhed er
veerd, sammenlignet med en desktop version. Konverterer de fx bedre bgr man gge sin budgivning, og
veaerre kan man overveje at saenke sine bud.

LOCATION BID ADJUSTMENT

Har man behov at justere sin budgivning ud fra geografiske omrader, hvis kunder i specifikke omrader er
mere veerd end andre, har man ogsa muligheden for det. Dog skal man huske at Google laver disse
justeringer ud fra IP-lokationer, som ikke altid er helt praecise. Prgv at sgg efter din IP-lokation via Google
og bliv overrasket. Jeg sidder fx lige nu ifglge dette opslag i Arhus, selv om jeg rent faktisk befinder mig i
Kgbenhavn.
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CTIME OF DAY & DAY OF WEEK BID ADJUSTMENTS

Ved brug af Ad Schedule kan man justere sin budgivning pa specifikke tidspunkter pa dagen, samt
specifikke dage om ugen. Har man et overblik over hvilke dage der fungere bedst i sin online forretning, og
hvilke tidsperioder kunderne kgber mest, kan det veere en fordel at skrue op for sin markedsfaring i netop
disse perioder.

BID MANAGEMENT TOOLS

| stedet for manuelt at sidde og skulle styre sin budgivning hvor man heever og saenker bud efter
performance, har man muligheden for at veelge bid management tools. Der findes nemlig virksomheder
som specialiserer sig i netop denne del af Google AdWords, og her kgber man sig altsd adgang til et
stykke software der hjeelper en med automatisk at styre budgivning pa sggeord, efter de regler du og deres
software i feellesskab saetter, for at fa mest for din investering.

Det lyder meget simpelt, og som noget man bare skal kaste sig ud i, men bemeerk, disse virksomheder ved
virkelig hvad de skal tage for deres veludviklede system. Nogle prisseetter deres lgsning efter et fast
manedligt fee, altsa en fast pris pr. maned, og andre tager en procentdel af det forbrug der er pa kontoen.
Og her taler vi ikke promiller, men procenter fra alt mellem 3-15%, hvilket kan blive en serigs omkostning
for en virksomhed der investerer store summer i Google AdWords.

Samtidig skal man ogsa altid overveje ved automatiserede systemer, at uanset hvor sofistikerede de end
er, sa vil de aldrig kunne have den samme tankegang som et menneske med forstand pa sit arbejde.
Omvendt er der ogsa fordele ved at et system kan statistiske mgnstre og andre parametre, som ville tage
et menneske uansteendigt mange timer at finde frem til.

AUTOMATISEREDE REGLER

Med Googles egne muligheder for automatiserede regler er det faktisk muligt at seette et ganske
sofistikeret system op med regler vedrgrende budgivning, pause og aktivering af sggeord og annoncer,
samt meget mere. Du kan opsaette regler pa stort set alle faktorer man kan kigge pa i AdWords herunder
blandt andet klik, visninger, CTR, CPC, gennemsnits position, pris pr. konvertering, konverteringsfrekvens,
veerdi pr. konvertering, ROl og meget mere.

Jeg har selv i mange tilfeelde, og for mange forskellige virksomheder, brugt automatiserede regler i flere
forskellige omfang, nogle ekstremt komplicerede, og andre blot som et “sikkerhedsnet”. Som sikkerhedsnet
kan man blandt andet sikre sig at der ikke er sggeord eller annoncer som performer elendigt, som derfor
bliver pauset efter et vist omfang af forbrug med lavt udbytte.

| et meget kompliceret omfang kan man saette automatiserede regler op, som ikke blot fungerer som et
sikkerhedsnet, men som ogsa styrer budgivningen af sggeord ud fra deres performance, herunder blandt
andet med fokus pa ROI.

EXTENSIONS

Extensions indeholder alle de forskellige tilfgjelser man kan tilfgje til sine annoncer. Nogle er i beta, hvilket
betyder at det kun er udvalgte annoncgrer der kan fa lov til at prave dem af i en testfase. Andre er
begraensede til specifikke lande, og Danmark er ofte en af de sidste lande hvor der bliver abnet for nye
extensions. Men Google tilfgjer ofte nye former, mens andre fejler og bliver trukket tilbage igen.
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En ting gar igen for de fleste, og det er at man skal vaere placeret i toppen af siden (position 1-3) for at
kunne fa vist sine extensions. Og derudover er det ogsa Google selv der bestemmer hvor og hvor ofte de
bliver vist.

SITELINKS EXTENSIONS

Den helt originale extension, som bestar af 4 ekstra links man kan fa vist under sin annonce. Man har
mulighed for at tilfgje helt op til 10 forskellige sitelinks, men her bestemmer Google selv hvilke 4 der bliver
vist. Samtidig kan de ogsa veelge at vise kun 2 eller 3 sitelinks alt afhaengigt af situationen.

Billige Sko - Kgb 3 par sko & betal for 2 - ellos.dk @
www.ellos.dk/sko ~

Gazlder alle sko pé Ellos.dk Iige nu!

Damesko og -stevler - Sko & Stavler til bamn - Stevletter - Herresko og -stevler

LOCATION EXTENSIONS

Har du en butik, eller blot en fysisk adresse hvor dine kunder kan besgge virksomheden, sa bgr du
overveje location extensions. Her kan man fa vist en adresse, som fungerer som et link direkte til Google

Maps.
Billigt Autovaerksted - Billige Reparationer hos Mekonomen
www.autoteknik.dk/Autovaerksted ~

Dyagtige mekanikere og gode priser.

Bestil Fast Food Online - Hungry.dk ®
www.hungry.dk/Fast-Food ~ |70 20 97 70
Bestil Fast Food Online her. Nem Bestilling & Hurtig Levering!

SOCIAL EXTENSIONS

Far i tiden skulle man tilfgje sin Google+ side for at fa muligheden for at fa dette vist. Dette er nu
automatisk integreret hvis man altsa har sammenkoblet sine Google konti ordentligt. Det kreever at man
har minimum 100 antal plusser for at fa denne vist.
Modetaj til maznd Online - boozt.com @
www.boozt.com/modetsj-mand -

Stort udvalg i mange kendte maerker. Udsalg op til 70%. 1-2 dages fragt
ﬁ!m}zt.cum har 181 tilhaengere pa Google+ |

CALL EXTENSIONS

Har du en telefonsupport, eller er der blot en telefon hvor dine kunder kan fa fat i dig og din virksomhed,
sa tilfgj endelig call extensions. Dette vises som et telefonnummer i annoncen, som kan veere placeret
forskellige steder. Ser man annoncen pa en mobil enhed fungerer det som et link som kunderne kan
bruge til at ringe direkte fra. Studier viser at synlige informationer som telefonnummer og adresser er
yderst tillidsskabende faktorer, og @ger klikrater samt konverteringsrater gevaldigt.

Bestil Fast Food Online - Hungry.dk ®
www.hungry.dk/Fast-Food ~ |70 20 97 70
Bestil Fast Food Online her. Nem Bestilling & Hurtig Levering!
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APP EXTENSIONS

Har du en app som du er interesseret i at din malgruppe downloader kan du med fordel bruge app
extensions hvor kunder fra mobilen kan trykke direkte pa et link, og downloade din app med det samme.
Fungerer bade til iTunes store samt Google Play.

REVIEW EXTENSIONS

En af de nyere extensions, som kun vises i meget fa tilfeelde eftersom der er et begraenset antal
annoncgrer er reviews. Og dette er ikke stjernerne man kan se i annoncer, men citater fra starre medier
hvor man bliver naevnt. Lad os sige at man har faet en artikel i et starre nyhedsmedie, hvor man som
virksomhed eller produkt bliver rost, sa kan denne tilfgjes til annoncen. Denne extension er kun geeldende
pa begraensede sprog, og er ikke noget man ser mange benytte sig af.

FORM EXTENSIONS

Har man en sggefunktion pa sit website som kunderne benytter sig meget af, kan man fa tilfgjet en form,
som fungerer som et felt man kan sgge direkte fra. Eksemplet herunder er Just-Eat som med fordel kan
benytte sig af en extension som denne, eftersom det farste alle deres brugere gar pa sitet er at vaelge og
s@ge efter restauranter i deres postnummer. Er funktionen direkte i annoncen sparer man kunderne for
noget besveer, og minimerer antallet af klik for at na frem til en konvertering.

Bestil Pizza - Bestil lzekker pizza online - Just-Eat.dk
www.just-eat.dk/Pizza ~

DK's sterste udvalg. Bestil nu!
Just-Eat.dk har 243 tilheengere pd Google+

Dit postnummer Bestill nu  Privativepolitk
Take Away Arhus - Take Away Roskilde - Take Away Aalborg

CALLOUT EXTENSIONS

Et af de nyeste skud pa stammen er callout extensions, som kun meget fa annoncgrer har muligheden for
at benytte sig af. Her kan man indseette 3 “callouts” under sine annoncer for at gge muligheden for at
overbevise den besggende om at klikke pa netop denne annonce. Annoncerer man for en webshop
kunne disse callouts eksempelvis vaere “Gratis Fragt”, “30 dages returret” og “2 ars reklamation”.

20



SELLER RATINGS

Har man en webshop, eller i hvert fald en virksomhed der jeevnligt far anmeldelser fra kilder Google
anser som veerende troveerdige, herunder TrustPilot, sa kan man fa vist stjerner i sine annoncer kaldet
seller ratings. Dette kreever at man har minimum 30 anmeldelser, og at de er kommet indenfor det

seneste ar.

STYLEPIT® Women Shoes - Shop hemt og sikkert fra din mobil
www . stylepit.dWomen_Shoes
[ 5.0 FdHdH advertiser rating |
- Bestil Womens Shoes hos Stylepit!
Premium Brands - kvinder

BETA’ER OG ANDRE BEGRZANSEDE UDGIVELSER

Google kommer ligesom os andre pa nye idéer og pafund, og flere af dem bliver til beta’er, som er
produkter i et test-stadie, inden de bliver udgivet til alle annoncgrer. Fx er flere af de fgrnaevnte
extensions startet i en beta-version, og senere blevet udgivet til almen brug. Nogle er kun udgivet i
udvalgte lande, andre internationalt.

Men udover extensions finder Google ogsa pa nye steder at annoncere, og da de har mange produkter
tilgeengeligt for befolkning som blandt andet Gmail, kalender og meget mere, stopper de nok ikke
forelgbigt med at udvide mulighederne.

GSP - GMAIL SPONSORED PROMOTIONS

En af de for mig mest interessante beta’er der er tilgeengelig lige nu, er Gmail Sponsored Promotions,
forkortet som GSP. Det er stadig ikke helt udgivet pa det danske marked, og ikke alle har lagt meerke til
denne form for annoncering. Men jeg har selv haft hands-on erfaring med det nye system, som pa
mange mader er opsigtsvaekkende, og kan veere kilde til enorm profit for flere forskellige typer
virksomheder.

£ Primaere 22 Sociale % Promoveringer +
FTF-A annonce () Gratis A-kasse - Vi tilbyder gratis a-kasse til studerende, samt hjzelp til praktik-segning og 10% pé studiebeger.
Vistaprint.dk Annonce () Bestil 100 visitkort - 100 visitkort for 60 kr. + gratis stempel!
Star Tour Seertilbud til Tri Tang Beach, Koh Lanta og Si Kao - Spar 3.000,- pr. person - Inspiration til vinterens Thailandsrejse. Amazing T 14.02

Maske har du fer lagt meerke til disse “mails” der ligger i Gmail under fanen Promotions, eller pa dansk
kendt som Promoveringer, hvor man har alle sine nyhedsbreve og lignende mails. @verst i selve
indbakken kan man fa vist noget som ligner mails eller nyhedsbreve, men rent faktisk er “forklaedte

reklamer”, som pa billedet herover.
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Trykker man pa reklamen vil den udvide sig, praecis som en normal mail eller nyhedsbrev, og her har
man 4 muligheder. Man kan veelge at videresende mailen, gemme den med deres stjerne-funktion,
afvise den, eller klikke pa reklamen, hvorefter man bliver sendt derhen hvor annoncgren har rettet
reklamen.

Goc gle Partners

Become a

Google Partner agency

Google Partners are online marketing companies, trusted by Google.

Find new clients
Unlock AdWords promotional offers
Get certified and be an online advertising expert

Grow your advertising business

Med GSP har man alts& muligheden for at malrette en e-mail lignende kampagne malrette specifikke
segmenter. Og eftersom det stadig er i beta, og derfor med garanti bliver udvidet og forbedret. Men som
det er i gjeblikket, kan man malrette mod kriterier som alder, interesser, jobsektor, domeener, kan, sprog,
geografi, enheder og ikke mindst keywords.

Med domaener kan man malrette andres nyhedsbreve, fx konkurrenters, og med keywords har man
muligheden for at ramme helt specifikke typer mails, blandt andet ordrebekraeftelser pa kab.
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Jeg mener selv at GSP er et af de mere spaendende medier, og at der er masser af potentiale i det. Men
samtidig er det ogsa sa teet pa greensen til spam, at man som annoncgr har stor risiko for virkelig at
genere sine potentielle kunder, som kan ende med en negativ indstilling til deres brand. Dog, bruger man

mediet rigtigt er der enorme muligheder, og risikoen kan meget vel veere ligegyldig pa et senere tidspunkt,
nar brugerne af Gmail vender sig til disse reklamer.

Ligesom med mange andre af Googles produkter, som jo er gratis, bliver der pa et tidspunkt indfart
reklamering. Det er sddan de tjener penge, og man kan som bruger enten veelge at leve med det hvis man
vil bruge produkterne, eller vaelge en anden udbyder, og maske ende med at betale for det for at slippe for
reklamerne. Det samme geelder jo allerede med andre gratis vs. betalte versioner af produkter, apps til din
smartphone og meget andet.

LAS MERE OM GOOGLE ADWORDS PA BLOGGEN

Jeg udgiver jeevning blogindleeg om AdWords hvor du bade kan finde meget dybdegaende artikler om
snaevre emner, og andre mere overordnede med overblik over de mange muligheder du har med online
annoncering i sggemaskiner.

Indholdet du finder skriver jeg ud fra egne erfaringer og oplevelser med systemet og de mange funktioner,
samt inspiration fra andre interessante mennesker i branchen, nyheder om udgivelser og optimeringer
osv. Jeg vil skrive flere af dem som guides der kan veere med til at hjeelpe dig til at lgse et konkret
problem eller en sveer opgave. Har du brug for , er du mere end velkommen til
at kontakte mig via kontakt-siden, som du finder gverst i menuen.

Google udvikler konstant nye spaendende ting, og markedet udvikler sig hele tiden, hvilket kraever at man

folger med i udviklingen for at sikre sig maksimal profit. Og kan man ikke kapere disse egenskaber
in-house i sin virksomhed kan det veere en fordel at hyre en ekspert og konsulent til at skabe resultater.
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HVORFOR DER OPSTAR

FORSKELLENE MELLEM
2 SEM, SEO, PPC & SEA - OG
FORVIRRING

forkortelser og termer inden for Online Marketing og Google optimering. Det har fart til dette korte, men

forklarende blogindlaeg, hvor jeg vil vise dig forskellene pa begreberne, samt hvorfor denne forvirring er
opstaet.

PPC - PAY PER CLICK

Med PPC menes der former for annoncering som betales via en klik pris - deraf navnet Pay per Click.
Mange refererer det ogsa til alle former for Biddable Media, som bade kan indebeere retargeting,
annoncering med Google AdWords og Bing Ads, Facebook etc.

SEO - SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

Sggemaskineoptimering er til for at fA mere trafik gennem organiske sggeresultater, og drejer sig derfor
kun om de naturlige resultater - ikke de betalte. Denne teknik bestar overordnet af to opdelte discipliner,
On-Page og Off-Page SEO. Vil du leese mere kan du laese min komplette guide til
sggemaskineoptimering her.

SEA - SEARCH ENGINE ADVERTISING

Med SEA menes der annoncering i sggemaskiner, her fx Google AdWords og Bing Ads. Og selvom
betegnelsen er kendt, er den ikke brugt af mange. Derfor veelger de fleste at bruge betegnelsen
herunder, kaldet SEM, og det er her forvirringen opstar.




SEM - SEARCH ENGINE MARKETING

Betegnelsen SEM blev opfattet som en paraply over de to discipliner SEO og SEA. Men fordi SEA ikke
er brugt meget af befolkningen, bliver SEM ofte brugt som denne betegnelse i stedet. Dette har
forvirring for nogen, men eftersom Search Engine Marketing og Search Engine Advertising begge kan
forstds som annoncering i sggemaskiner, giver det egentlig meget god mening.
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HVORDAN DU LINKER
ADWORDS OG ANALYTICS
SAMMEN

De fleste jeg mgder, som for nyligt er begyndt at bruge , teenker slet ikke pa koblingen mellem
Google Analytics og AdWords. Nogle tror automatisk at de far alt data ind fra AdWords til deres Analytics-
konto, fordi der er tale om to Google produkter som bgr tale sammen - men det er desveerre ikke tilfeeldet i
dag. Andre har slet ikke overvejet muligheden, hvilket er synd, for det giver nogle helt nye muligheder.

Hvorfor er det sa vigtigt teenker du maske? Fordi du bliver ngdt til at kunne se forskellen mellem din
organiske trafik, og din betalte sggetrafik. Men Google har brug for at beder om at linke de to forskellige
produkter sammen, og jeg vil | guiden herunder vise dig, praecis hvordan du gar det.

SLA AUTO-TAGGING TIL | ADWORDS

Til at starte med skal du ind i dine indstillinger i AdWords og sikre dig at Auto-tagging er slaet til. Det som
auto-tagging hjeelper dig med er, at overfgre de forskellige parametre som du gerne vil se i Analytics,
herunder sggeord, kampagnenavn, annoncegruppenavn etc.

A (;Dﬂglt‘. AdWards Home  Campaigns  Opportuniies  Tools

Account access
Preferences

Linked accounts

MNotification Settings A unt preferences

Time zone
Preferences

Time zone (GMT+01:08) Copenhagen

Tracking
Auto-tagging [+ Destination URL Auto-tagging
Automatically tag my ad destination URLs

Save changes Cancel
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LOG IND | ANALYTICS I EN NY FANE

Hvis du vil gare livet nemmere for dig selv, er det smart at veaere logget ind i bade AdWords og Analytics
pa samme tid, i to forskellige vinduer/faner. P4 den made kan Google senere registrere at brugeren er

tilknyttet begge typer konti.

SLA DELING MED GOOGLE PRODUKTER TIL |
KONTO INDSTILLINGERNE

Under Account skal du finde punktet “Account Settings”, hvor du finder informationer om indstillinger
vedrgrende deling af data. Herunder er det vigtigt, at du har slaet funktionen til med at dele data med
andre Google produkter, eftersom dette bade kan hjeelpe dig med opseetning af link til AdWords,
Webmaster Tools og Adsense hvis det er relevant for dit website.

"\2 Google Analytics Home

Reporting Customization Admin

Administration » Analytics Account Settings

ACCOUNT

& Account Settings
a2 User Management
Y All Filters

¥D) Change History

Analytics Account Settings Delete account

Basic Settings

Account Id

Account Name

Data Sharing Settings »

Data thatis collected, procgaSed, and stored in your Google Analytics account ("Google Analytics data”) is secure and kept
«confidential. Google lytics data is used to provide and maintain the service, to perform system critical operations, and in rare
‘exceptions for legdl reasons as described in our privacy policy.

The data sfiaring opticns give you more control over sharing your Google Analytics data. Learn more.

~T With other Google products only
Enable enhanced ad features, and an improved experience with AdWords, AdSense and other Google products by sharing
your website's Google Analytics data with other Google services, and develop better Google services by sharing non-personal
data. Only Google services (no third parties) will be able to access your data. Show example

GA TIL ADWORDS LINKING

Herefter skal vi have fat i indstillingerne om netop det vi gerne vil frem til, nemlig at linke AdWords og
Analytics sammen. Her skal du under “Property” og “Product Linking” veelge “AdWords Linking”.

124 Google Analytics

Administration

ACCOUNT

[y Account Settings
282 User Management
Y AlFiters

) Change History

Home

Reporting Customization Admin

PROPERTY

B Property Settings

422 User Management

Jjs  Tracking Info
\ PRODUCT LINKING

E=] AdWords Linking

EHl AdSense Linking

EJ Al Products

"¢ Remarksting
Dd Custom Definitions
Dd  Data Import

@) Social Setiings
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TILF@J EN LINK GRUPPE

Her skal du oprette en link gruppe ved at trykke pa den rade knap “+ New Link Group”, hvor vi skal have
valgt hvilkken AdWords konto, og hvilken visning i Analytics der skal linkes sammen, i tilfeelde af at du har
flere.

ﬂ GOOS[E Analytics Home Reporting Customization Admin

Adminigtration » AdWords Linking

PROPERTY \
= NEW LINK GROUP
‘_| -

Link group name

TILF@J ET LINK TIL DIN ADWORDS KONTO

Nu kommer du til fgrste af linket punkt hvor du skal veelge den AdWords konto du gerne have vil data fra,
over i Analytics.

f“ﬁ GOOg[E Analytics Home Reporting Customization Admin

Administration » AdWords Linking

PROPERTY Configure AdWords link group

+ - Linking accounts enables authorized Analylics apd’AdWords users to see data from both products. Learn more

o Select linked AdWords accounts

V/ZLG DEN RIGTIGE ANALYTICS VISNING TIL DELINGEN AF DATA

Har du sat flere forskellige visninger op i Analytics, som hvis du har sorteret specielle trafikkilder fra eller
lignende, sa er det vigtigt at du veelger den rigtige visning i Analytics.

o Link configuration
Link group title

Linked view(s)

- 4__,,4-”_"-”-

Salect All - Mona !

Som du kan se er det ikke sa sveaert igen, og er overstaet pa fa minutter. Men udbyttet kan veere enormt
for de fleste.
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HVORDAN UDREGNES DIN
KLIKPRISI GOOGLE
ADWORDS?

Nu er jeg efterhanden blevet spurgt nogle gange om hvordan klikprisen i Google AdWords helt preecist
udregnes, og om det virkelig “bare” er en auktion som man har set i sA mange andre virksomheder. Og til
dette kan man bade svare ja og nej, da der er tale om en ret avanceret form for auktion, som ikke blot kan
sammenlignes med dem vi har set for.

For at Google kan sikre sig den stagrste kvalitet af deres produkt, ssgemaskinen, er de ngdt til at tage
hgjde for en masse forskellige faktorer. Det ved vi fra blandt andet SEO, hvor alt der tales om i gjeblikket
er, at man skal lave fantastisk indhold, det skal veere relevant, og noget som de besggende skal kunne
bruge. Det virker maske helt logisk og naturligt, men sadan var det altsa ikke bare nogle fa ar tilbage.

Jeg vil nu give jer en forklaring pa hvordan din klikpris mere praecist udregnes, nar du keber dig til
Og her er det vigtigt farst at fa svar pa ,0g her starter

vi med relevansen, fordi den netop er sa vigtigt.

HUSK AT RELEVANS ER LIGE SA VIGTIGT SOM DIT BUD

Ja, Google vil tiene penge, og derfor betyder den max CPC, altsd den maksimale klikpris du vil betale for
et sggeord, en hel del. Men det kan i den grad svare sig at forsgge fa skruet lidt pa de parametre som
Google kigger pa, herunder specielt din relevans.

Men hvad mener jeg med relevans teenker du maske? Jeg mener, at nar en bruger sgger pa en specifik
sagefrase, fx "billige citybikes til herre”, sa skal de annoncer der kommer op matche brugerens sggefrase
sa godt som muligt. Her nytter det ikke noget hvis du og din virksomhed saelger vaskemaskiner, men at
du mener dem der er i markedet for citybikes ogsa kunne veere interesseret i dine vaskemaskiner. Hvis
en bruger sgger som i eksemplet her, og ser en annonce med vaskemaskiner, sa er chancen for et klik
ufatteligt lav - og det er vel ikke det du er interesseret i?

Relevans er ikke kun vigtigt for Google, men lige sa meget for dig og din virksomhed. Viser du relevante
annoncer til de sggeord du byder pa, og matcher det ogsa det som de besggende finder nar de lander pa
dit website, sa er det et rigtigt godt sted at starte. Du vil gerne have at brugerne far en god oplevelse, sa
de er interesseret i at komme igen, og kabe dine produkter/services pa et senere tidspunkt, og anbefaler
dem til andre.
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MEN HVIS DE DER S@GER IKKE KLIKKER PA MIN
ANNONCE ER DET JO GRATIS ANNONCERING?

Det kan du faktisk godt sige - i teorien. Men den holder ikke i leengden, og nu skal jeg forklare dig hvorfor.
Google bruger det de kalder kvalitetsscore (Quality Score) til at udregne relevansen for dig, og det er
denne faktor de kombinerer med dit maksimale bud pr. klik. Formlen kommer jeg tilbage til, men det er
vigtigt for dig at vide, at du med en meget lav kvalitetsscore er ngdt til at betale en langt hgjere klikpris
end dem som ogsa byder (og er relevante for sggningen) - og det er hvis du rent faktisk far lov at blive
vist.

Er din kvalitetsscore i bund, 1 ud af 10, far du advarslen om at dine annoncer sjeeldent vil blive vist pga.
din lave score. Og det som du skal vide er, at din performance kan smitte af pa resten af din konto, andre
kampagner og lignende, hvilket ger, at dine top performende annoncer kan klare sig darligere, fordi du
bruger denne “snedige” taktik.

Jeg vil til enhver tid frarade alle om at prave at se om de kan fa denne type “gratis annoncering” - for den
er slet ikke gratis i leengden. Du risikerer mere end du far ud af det, da du hgjst sandsynligt kun vil fa
meget fa visninger, og til gengaeld skade andre kampagner som klarer sig godt i dag.

QUALITY SCORE - JO HOJERE DESTO BILLIGERE KLIK

Din kvalitetsscore, som er den der bestemmer hvor relevant din annonce er for en given sggning,
udregnes péa baggrund af flere parametre. Her er der X ting du skal taenke over:

» Sggeord

* Annonce

* Landingsside

* Forventet CTR

Lad os bruge eksemplet fra fgr, med en bruger som sgger efter “billige citybikes til herre”. Du har i din
kampagne budt pa netop denne frase, og din annonce indeholder de relevante ord i bade overskrift og
beskrivelseslinjer. Du har tilfgjet alle de udvidelser (extensions) der er muligt for dig, s brugerne ikke
blot ser din annoncetekst, men ogsa telefonnummer, Google+ profil, sitelinks og alt det andet der er
relevant. Sa langt sa godt.

Fordi brugeren har sggt pa en specifik frase som denne, hvor det er helt tydeligt hvad der ledes efter,
sender du dem selvfalgelig ikke til forsiden, men til den mest relevante side pa dit website. | dette
eksempel vil en kategori med herre citybikes passe godt.

Den sidste del er Googles forventede CTR, ogsa kendt som Klikrate eller Click Through Rate - altsa hvor
mange ud af de som der dine annoncer som rent faktisk klikker pa dem. Google modtager uendeligt
maengder af data fra vores adfeerd i deres sggemaskine, og det er denne de bruger til at geette sig frem
til din forventede CTR. De har en ret god idé om hvilke typer annoncer der vil fungere bedst i stort set
alle nicher, og de kan derfor komme med et kvalificeret geet.

Men her er det dog vigtigt at have for gje, at din kvalitetsscore kan andre sig over tid, og blive bedre

hvis dine annoncer performer godt. Far du en hgj CTR sa vil du efter der er indsamlet nok data kunne se
en forhgjelse i din Quality Score - som i sidste ende har effekt pa hvor meget du skal betale pr. klik.
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MEN HVORDAN ER FORMLEN SA FOR AT UDREGNE MIN KLIKPRIS?

Det er her det bliver lidt sveerere, for den helt specifikke formel holder Google til en hvis graense for dem
selv. Men den overordnede idé er, at en kombination af din Quality Score og dit maksimale bud pr. klik
bestemmer en tredje faktor, kendt som Ad Rank, som er den der bestemmer i hvilken reekkefglge
annoncgrerne bliver vist. Denne Ad Rank kan du ikke finde frem til i din konto, da det er noget Google
holder for sig selv. Men har du en hgj kvalitetsscore er du godt pa ve;.

Lad os tage et eksempel igen:
Annoncgr 1: Kvalitetsscore pa 3/10, og et bud pr. klik pa 6 kr.
Annoncgar 2: Kvalitetsscore pa 5/10, og et bud pr. klik pa 3 kr.
Annoncgr 3: Kvalitetsscore pa 10/10, og et bud pr. klik pa 2 kr.

Selv om Google holder den helt praecise udregning fra sig selv, vil jeg tage udgangspunkt i en udregning
flere andre har brugt som eksempel, og som passer utroligt godt med de offentligggrelser Google selv har
gjort, uden at ga helt i detaljer som saedvanligt. Du kan se en gennemfart som
ogsa gennemgar klikpris, Quality Score og Ad Rank hvis du vil se deres eksempel.

Selvom annoncgr nummer 1 har det hgjeste bud, sa er han/hun slet ikke garanteret i plads som nummer

1 pa Google. Lad os prgve at bruge udregningen fra WordStreams infografik (kvalitetsscore x klikpris =
ad rank):

Annoncgr 1: 3 x6 =18
Annoncgr 2: 5x3 =15
Annoncgr 3: 10x 2 =20

Altsa vil annoncgr nummer 3, med det laveste bud i dette eksempel, veere den der vil blive placeret hgjest,
selvom at annoncgr nummer 1 har et tre gange sa hgijt bud pr. klik. Eksemplet her er selvfglgelig sat lidt
pa spidsen, men teorien holder i den grad.



http://www.wordstream.com/articles/what-is-google-adwords

HVAD ENDER MAN SA MED AT BETALE PR. KLIK?

Det der er noget af det smarte ved , 0g det som de ofte seelger sig pa er, at man
kun betaler 1 gre (eller 1 cent nar nu de fleste af deres udtalelser kommer fra USA) mere end
konkurrenten péa pladsen under sig. Sa selvom man byder 3 gange hgjere end den som pladsen under sig
selv, sa betaler man kun et minimum mere end den konkurrende annoncer der far pladsen under sig selv.

Det vil betyde, i forhold til eksemplet fra fgr, at annoncgrerne vil komme til at betale praecis det som skal til
for at sla annoncgren under sig. For igen at bruge WordStreams infografik, vil udregningen komme til at
veere fglgende:

Din CPC (klikpris) = Ad Rank fra annoncgren under dig / Din Quality Score + 1 gre

Altsa vil udregningen komme til at veere falgende for vores 3 annoncgarer:

Plads nummer 1 - Annoncgr 3: 18/10 + 1 gre = 1,61 kr. pr. klik

Plads nummer 2 - Annoncgr 1: 15/5 + 1 gre = 3,01 kr. pr. klik

Plads nummer 3 - Annoncgr 2: | eksemplet har vi ikke nogen annoncgr under denne,
og annoncgr 2 vil derfor betale den hgjeste klikpris

BRUG FOR MERE INFORMATION? SA SE VIDEOEN HERUNDER

Google har udgivet en rigtig paedagogisk video pa lidt over 8 minutter, hvor deres Chief Economist Hal
Varian gennemgar preecis hvad jeg har gennemgaet i dette blogindlaeg. Jeg vil helt klart anbefale at man
ser videoen for at sikre sig, at man forstar hvor vigtig relevans og kvalitetsscore er for din gkonomiske
performance med Google AdWords.
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SEO ELLER ADWORDS -
HVAD SKAL MAN
FOKUSERE PA FORST?

Jeg ser ofte nye aktgrer i online industrien spgrge pa fx iveerksaetterforaet Amino om hvad de skal satse
pa farst med et helt nyt website eller webshop - SEO eller AdWords. Og det er der kommet nogle ganske
interessante diskussioner ud af, hvilket har fart til dette blogindleeg hvor jeg vil forklare dig hvad jeg mener
er den rigtig strategi, samt hvad man bgr overveje.

Efterhanden har jeg set flere forskellige slags marketingafdelinger, i bade store og sma virksomheder,
med hvidt forskellige syn pa hvordan en online virksomhed skal drives, uanset om budgettet er stort eller
lille. Men det virker som om at der er tale om et valg af en af fglgende 3 strategier omkring

, Som jeg nu vil gennemga, og vise dig hvilken én jeg mener er det korrekte valg.

STRATEGI 1: ADWORDS ER VIGTIGST, OG SA MA SEO VENTE

Strategien for de mere "rige" spillere som har penge i banken og investorer i ryggen som er Klar til at
smide serigse penge efter deres idé og sikre sig, at de er solidt repreesenteret pa markedet. Og der findes
masser af nyere virksomheder, og aldre for den sags skyld, med enorme budgetter, og som mener at det
er med pengene at de skal erobre markedet.

Disse veelger, og har bestemt ogsa rad til, at ga all-in pA AdWords i starten af deres online marketing
strategi, og bliver ved med det indtil de en dag bliver overbevist om, at SEO ogsa bar veere en del af deres
steerkeste kanaler.

Men fordi flere af deres konkurrenter, som er dem der veelger Strategi 2, modsat dem har valgt at fokusere
udelukkende pa SEO farst, begynder disse at fa en hel masse trafik nu, som er gratis, hvor
virksomhederne med Strategi 1 stadig betaler for hvert eneste klik.

Jo leengere tid der gar, desto flere spillere vil der komme pa auktionen omkring de betalte pladser via
AdWords, hvilket vil resultere i at prisen pr. klik bliver skruet op for spillerne med denne strategi. Og
begynder man farst her er starte med at satse pa SEO som marketingveerktgj, sa er der lange udsigter til
succes - og det bliver i den grad en sej kamp.
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STRATEGI 2: SEO FORST, OG ADWORDS NAR DER ER RAD

De sma og mindre velhavende aktarer i et marked vil meget naturligt satse pa at forsgge at bruge et sa
lille belgb pa marketing som det kan lade sig gare, og vil derfor ofte veelge at investere en masse tid i
stedet i at fa en kanal som organisk trafik fra sggemaskiner op og kare.

Her satses der altsa mere pa forbrug af tid fremfor penge, og det er naturligt hvis man er alene mand,
eller fa personer, som selv personligt har investeret penge i sin virksomhed, og ingen investorer eller
store bankkonti har i ryggen.

Disse aktgrer kan pa lang sigt fa en lige sa stor, hvis ikke starre markedsandel som sine konkurrenter
med mange gange stgrre marketingbudgetter. Spgrgsmalet er, om de kan overleve sa leenge som det
kan tage dem, at fa de organiske topplaceringer der vil give dem massevis af kunder helt naturligt?

Mange af de mindre spillere risikerer at blive presset ud af deres marked fordi de store aktgrer kan kabe
de fleste af kunderne, og at deres begraensede kapital ikke raekker lzenge nok til at vende skuden med
organisk trafik.

Overlever man derimod, og vil derefter gerne i gang med AdWords, kan det veere sveert at se en positiv
forretning ud af denne kanal nu hvor man rent faktisk betaler penge for hver eneste besggende man far.
Derfor ender det ofte med at veere en sort-hvid Igsning (som med Strategi 1), hvilket meget sjeeldent er

det optimale valg.
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STRATEGI 3: HARMONISK MIX MELLEM ADWORDS OG SEO

De fleste af os kan blive enige om, at AdWords og SEO skal se som to kanaler der komplementerer
hinanden rigtig godt, og at man med en topplacering organisk og betalt vinder rigtig mange af de
kunder, der sgger efter ens produkter.

Det er efter min mening den helt geniale kombination, hvor man bade kan vaere med til at vinde
terraen pa den korte bane med AdWords, men i den grad ogsa pa den lange bane med SEO. For det
er netop sadan man bgr se pa det. AdWords er en investering der kan give afkast pa kort sigt, og
SEO kan give det samme, dog pé leengere sigt.

Det er ikke et "enten-eller spgrgsmal”, men der er tveertimod tale om to komplementeerprodukter som
man bar fokusere pa pa samme tid, selvom det er de feerreste virksomheder som rent faktisk far det
gjort. Af en eller anden arsag bliver der altid fokuseret langt mere pa den ene, og den anden kommer
enten aldrig rigtig i spil, eller farst efter lang tid nar konkurrenterne er flere kilometre foran.

Veelger man som virksomhed derfor, at finde en balanceret Igsning mellem de to kanaler, hvor man
kgber den trafik der er ngdvendig for at overleve, far de nagdvendige kunder (og investorer hvis det er
planen) vha. AdWords. Samtidig investerer man en stor maengde tid, og penge hvis man har flere og
det er ngdvendigt, pa at finde den helt rigtige SEO-strategi, og sa eksekvere pa den.

Jeg er sikker pa, at veelger man det harmoniske mix, sa vil man vaere kilometre foran stort set alle sine
konkurrenter - og de vil have meget sveert ved at rgre ved ens position som markedsleder.
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GOOGLE ADWORDS FOR
SMA & MINDRE
VIRKSOMHEDER

Hvis du star i en situation som ejer af eller ansat i en mindre virksomhed, og overvejer om hvorvidt du skal
begynde at benytte Google AdWords marketing til at finde flere kunder, sa er du bestemt ikke alene.
Google har netop udgivet resultaterne fra en ny undersggelse som viser, at 47% af de mindre
virksomheder slet ikke kender til deres muligheder for at annoncere online, og at 29% slet ikke mener at
det er relevant for deres virksomhed.

Her er der virkelig tale om et uudnyttet potentiale, og det er synd, for det betyder at mange mindre
virksomheder gar glip af mulige kunder. For selv om deres kunder er online, og leder efter dem eller en
tilsvarende virksomhed, sa kender de stadig ikke til dette mulige marked som de gar glip af.

Det er helt forstaeligt at man som virksomhed uden nogen erfaring med markedsfaring pa internettet,
finder det overveeldende at skulle bruge tid pa at seette sig ind i det, og investere bade tid og penge i
noget som man ikke kan veere sikker pa giver profit. Men der er alternativer til at kunne komme godt i
gang, bade uden at skulle bruge en masse tid pa det, og samtidig ogsa fa mulighed for at teste det af,
uden at skulle investere mange penge i det.

Jeg vil selvfglgelig foresla at man selv praver at saette sig ind i det, i hvert fald bare s& man har en smule
forstaelse for konceptet. Her kan min guide om Google AdWords vaere brugbar. Men har man som
virksomhedsejer ikke tid til selv at skulle seette det op, og vil man gerne have hjeelp til at komme i gang,
findes der stadig flere alternativer.

FIND EN FREELANCER

En mulighed man kunne veelge er at finde en freelancer. Det kan man ggre pa blandt andet Amino,
hvor flere iveerkszettere vil byde pa en opgave som denne, at seette en mindre AdWords konto op for en
mindre virksomhed. Her er der tale om en mindre opgave, som ikke kan tage mange timer, og finder
man en freelancer med en timelgn i den lavere ende, bliver det ikke en stor omkostning.
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Lad os sige du kan finde en freelancer der tager 300 kr. i timen ex moms, og som kan saette det op for
dig pa 2-3 timer, sa er der tale om mindre end 1.000 kr. for den del. som denne
har de fleste rad til, og det er ikke meget andet annoncering du kan fa igangsat med en sa lille
investering.

Husk dog pa at en lav timelgn ikke ngdvendigvis er en god ting. Lad os sige at en konsulent til 300 kr. i
timen ex moms kan faerdiggare en opgave pa 10 timer til 3.000 kr. En anden konsulent med langt mere
erfaring og teknikker der sparer ham tid tager 600 kr. i timen ex moms, men skal kun bruge 4 timer pa
opgaven - altsa en pris pa 2.400 kr. ex moms.

Jeg kan ogsa sagtens seette en konto som denne op - er du

ANSKAF DIG ET GAVEKORT FRA GOOGLE

Google udgiver ofte gavekort til nye annoncgrer, og kan vaere helt op mod 1.400 kr. i gratis
annoncering. Det er en rigtig god start for en mindre virksomhed, og her kan fa testet systemet af, og se
om det giver nogle nye kunder. Kontakter du et bureau har de ofte flere gavekort liggende til nye
kunder, men her kan deres pris for opsaetning og optimering veere hgjere end hos en freelance
konsulent.

Et alternativ er at oprette en forumtrad pa Amino, og spgrge efter om nogle har gavekort til overs som
de vil give veek. Jeg har set disse emner masser af gange, og de iveerksaettere som ikke kan bruge
deres egne, fordi de allerede er startet med AdWords, giver dem gerne veek til andre nye annoncgrer.
Ellers vil jeg foresla dig at ringe til Google, og hgre om det er noget de kan give dig som nystartet.
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FORDELE OG ULEMPER
VED ADWORDS

Nu er jeg efterhanden blevet stillet spargsmalet om hvilke fordele og ulemper der er ved Google
AdWords flere gange - og det er derfor blevet tid til at svare pa det i form af dette blogindleeg. For selv
om jeg som Google AdWords konsulent selvfglgelig altid vil tale for at bruge Googles annoncering, pga.
de mange fordele - sa er der bestemt ogsa ulemper ved brug af dette medie.

FORDELE VED BRUG AF GOOGLE ADWORDS

Normalt ville man maske starte med de darlige nyheder. Men jeg har besluttet at starte med fordelene
ved Google AdWords - og ikke nok med at der er en del af dem, de er ogsa rigtig gode.

FUNGERER FOR BADE STORE OG SMA VIRKSOMHEDER

Med andre store medier som TV og helside annoncering i store aviser, er det ofte kun de store
virksomheder, med de store marketingbudgetter der kan veere med. Men med Google AdWords kan alle
typer virksomheder lege med, store som sma, uanset om deres budgetter er 500 kr. om maneden, eller
5 millioner kr. om maneden.

MAN LZARER MEGET OM SINE KUNDER

Det er de feerreste marketingkanaler som kan give dig det samme information om dine kunder som
Google AdWords. Digital markedsfgring har i den grad revolutioneret den made man kan markedsfgre
sin virksomhed og sine produkter pa - og annoncering pa Google er ikke en undtagelse.

DATA OG TESTS KAN OGSA BRUGES TIL SEO

Endnu en fordel ved at bruge Google AdWords er, at man med den data man far ud af sine besggende
kan leere rigtig meget om hvordan ens kunder agerer, hvilke sggeord der er er profitable, hvilke man ikke
skal spilde tid pa at fokusere pa, og hvordan ens website konverterer etc. Data som dette kan virkelig
spare meget tid (og penge for den sags skyld), nar man skal investere i SEO. Det er en hel del nemmere
at teste sggeord og nye landingssider med AdWords, end det er med SEO.
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EKSTREMT PRACIS OG MALRETTET
MARKEDSF@RING MED FULD KONTROL

Det er ogsa de feerreste andre marketingkanaler der kan give dig denne form for kontrol, hvor du selv
kan ga ind og starte og stoppe din markedsfgring, udveelge specifikke tidspunkter pa dagen du vil
annoncere, kun annoncere pa helt preecise long-tail keyword fraser etc. Og udover den annoncering du
kan lave i sggemaskinen, har du ogsa muligheden for at malrette annoncer pa Display netveerket mod
specifikke websites som er en del af AdSense netvaerket, og annoncer malrettet kun mod tidligere
kunder, besggende etc.

MASSER AF EKSPONERING

Du har muligheden for at fa plads nummer 1 pa alle sggeord i din branche som relaterer sig til din
virksomhed og dine produkter - behgver jeg sige mere?

DET HANDLER IKKE KUN OM BUDPRISER -
MEN OM KVALITETEN

En af de ting jeg synes erfantastisk ved AdWords er, at det hele ikke handler om prisen, og hvor meget
man er villig til at betale for sine klik. Det handler i den grad ogsa om kvalitet - og kan du lave en konto
som fokuserer pa at maksimere din Google Quality Score, kan du fa bedre positioner OG betale mindre
for dine besggende end dine konkurrenter. Dette giver alle mindre annoncgrer en keempe mulighed for
at konkurrere mod deres store konkurrenter med flere penge pé kontoen. Er du interesseret i hvordan
du bygger en kontostruktur der giver dig lavere klikpriser sa lees mere her.
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ULEMPER VED GOOGLE ADWORDS

Heldigvis er det ikke mange, og det er de feerreste der nogensinde kommer til at blive bergrt af
ulemperne ved Google AdWords, men naevnes det skal de da!

KONKURRENCEN KAN VARE HOJ

Jo flere konkurrenter der vil ind pa markedet, og jo flere penge der er i markedet, desto mere
konkurrence vil der helt naturligt komme. Og hvis der er for mange konkurrenter der vil have
eksponering pa de samme sggeord, gges prisen pr. klik, og dette kan gare det rigtig dyrt at veere med,
og fa en bid af kagen. Det kan endda blive sa dyrt, at man slet ikke kan tjene penge, og pa den made
vil ende med “blot” at ga breakeven péa sin markedsfaring. Men for at vaere med pa markedet, og vinde
markedsandele (og ikke tabe dem til konkurrenterne), ma man blive ved alligevel.

VIL IKKE FUNGERE FOR ALLE - MEN DOG
FOR MANGE

Der vil altid veere nogle virksomheder som ikke kan drage fordele af specifikke marketingmedier - og det
geelder ogsa for AdWords. Det er dog heldigvis ekstremt fa som vil veere pavirket af dette, da det er de
fleste virksomheders produkter og services som der bliver sggt efter i sggemaskiner.

TAGER LANG TID AT BYGGE OP

Der er masser der mener AdWords kun er en kortsigtet strategi, og at det er SEO man skal fokusere
pa, for at skabe en god forretning. Men man kunne ikke veere laengere fra sandheden, da en rigtig god
AdWords konto, en af dem som bliver ved med at give flere kunder hver eneste maned, og tjene flere
penge hver eneste maned, er dem der tager lang tid at opbygge. Kvalitet og perfektion tager bare tid,
og man er ngdt til at optimere og bygge videre pa sin konto over lang tid, for at fa det bedste resultat.

HVAD ER KONKLUSIONEN SA?

Som du nok kan fornemme, er jeg stor fortaler for brugen af Google AdWords som
markedsfgringskanal for virksomheder - naermest uanset hvilken. Der vil vaere ekstremt fa
undtagelser, men der er s& mange muligheder ved brug af annoncering i sggemaskiner, og man skal
veere tosset som virksomhedsejer eller marketingansvarlig hvis man ignorerer dem. Er du interesseret
| at starte op, men skal bruge hjeelp til det, er du mere end
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FOR@G DIN ADWORDS
QUALITY SCORE OG FA
MERE FOR DINE PENGE

For en uges tid siden udgav jeg et blogindleeg om

og her fandt vi ud af hvor vigtig din Quality Score er for din performance med annoncering pa Google.
Det har derfor fart til denne artikel hvor jeg forteeller dig hvordan du kan tune og optimere din Quality
Score, sa du kan fa mere for dit marketingbudget.

Har du ikke allerede laest mit blogindlaeg fra sidste uge om udregning af klikpris, vil jeg helt klart anbefale
at du gar det farst. Efter det vil du nemlig veere klar over praecist hvor vigtig din kvalitetsscore kan veere
for din gkonomi og ROI pa din investering i online annoncering. Hvis du allerede har lzest den, eller godt
er klar over pa forhand hvor stor indflydelse denne faktor har, sa er det bare om at komme igang med at
forbedre den.

Men hvordan gar du sa det helt preecist? Det har jeg 7 forslag til, og dem finder du herunder.

BYD PA RELEVANTE SO@GEORD

Farst og fremmest er det vigtigt at du byder pa sggeord der er relevant for din forretning. Det nytter ikke
noget at du byder pé alverdens sggeord og fraser som intet har med din virksomhed, eller dens
produkter/services at gare. Selv om at personer som sgger efter tilbud pa tgj og sko, muligvis ogsa er i
markedet for at kabe et nyt kaleskab - sa giver det stadig ingen mening at byde pa de sggeord. Og selv
om du gjorde det, sa er det ikke sikkert du overhovedet ville f& nogle visninger pa sggetermerne af
Google, eftersom de gar hgijt op i relevans. Og det kan man vidst ikke kalde det i dette eksempel.

Du sidder maske med tanken, at du bevaeger dig i et begraenset marked med relativt fa sggninger, og at
du gerne vil kunne kabe mere trafik. Her vil jeg til enhver tid anbefale dig at kigge pa andre kanaler frem
for at prgve at byde pa irrelevante sggninger med Google AdWords. Hold dig til det relevante, og test kun
mindre relevante sggeord hvis det stadig forholder sig til det marked du beveeger dig pa.

Seelger du cykler, uden at reparere dem, sa kan der veere en chance for, at det er relevant for dig at byde
pa ord som “totalskadet cykel”, “@delagt cykel”, “smadret cykel”. Det er nemlig meget muligt, at den
sagende vil overveje at kagbe en ny, i stedet for at fa den repareret, hvis det bedre kan betale sig. Men her
kreever det sa, at du har en relevant annonce og en relevant landingsside - og det kommer vi til.
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BRUG SOGEORDENE | DINE ANNONCER

Lad os sige du er i rejsebranchen, og du seelger rejser til eksotiske lande, herunder Thailand, hvor du
konkurrere pa pris med dine konkurrenter. Du byder derfor p& sggefrasen “billige rejser til Thailand”,
og her er det vigtigt at din annonce rent faktisk svarer til det som den sggende leder efter. Jeg har set
utallige eksempler pa en AdWords konto, hvor man har sprunget over hvor geerdet er lavest, og lavet
helt generiske og intetsigende annoncer for flere (hvis ikke naermest alle) kampagner.

| eksemplet her seelger du bade rejser til Thailand, men ogsa Filippinerne, Caribien etc. For at én
annonce skal kunne passe til dem alle kunne den veere fglgende:

Keb Billige Rejser Online

Billige rejser til eksctiske lande.
Se vares udvalg & bestil online!
hitp:ffditdomasne.dk/Billige-Rejser

| eksemplet har den sggende sagt pa “Billige rejser til Thailand”. Han/Hun ser denne annonce, sammen
med konkurrentens herunder:

Billig Rejse til Thailand

Keb billige rejser til Thailand.
Se vores udvalg & bestil onlinel
hitp:/fdomeazne.dk/Rejser-Thailand

Hvilken én ville du klikke pa? Jeg ved i hvert fald godt hvilken én der ville ende med den bedste
kvalitetsscore hvis alt andet var lige.

Gaor dig umage for at skrive gode annoncetekster. Det gar en helt enorm forskel pa performance at de er
unikke og meget specifikke for den givne sggefrase. Og for at fa det maksimale ud af din kvalitetsscore,
sa skal du, udover at give den sggende det de leder efter, forsgge at fa dine vigtigste keywords ind i bade
overskrift, og en af beskrivelseslinjerne. Det er det jeg selv har klart bedst erfaring med.

Det skal selvfglgelig ikke ligne spam eller keyword stuffing, og teksten skal give mening. Hellere at

annonceteksten er god og mangler ét eller flere keywords, end at den er helt ulaeselig, men til gengeeld
indeholder alle ordene, i bade overskrift og beskrivelse.
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TILF@J ALLE RELEVANTE EXTENSIONS
TIL DINE ANNONCER

Google har meldt ud at det ikke kun er annoncens relevans der har indflydelse pa din klikpris, men at du
med gode Ad Extensions (pa dansk kendt som udvidelser) kan forbedre dine chancer. Hvis du ikke ved
hvad Ad Extensions er, sa er der tale om sitelinks (undersidelinks), telefonnummer, adresse, anmeldelser
og lignende. Alt det der kan veere i en annonce ud over annoncetekst og display URL.

Ikke blot gar de din annonce starre, hvilket er et keempe plus i sig selv, men de gger dermed ogsa
relevansen for din annonce, som kan ggre du ender med at betale mindre pr. klik. Sa fa tilfgjet alle de
relevante extensions der er for din forretning.

SEND DINE BESOGENDE HEN TIL
DEN MEST RELEVANTE SIDE

Lad os bruge eksemplet med rejsebranchen igen, hvor der er blevet sggt pa Google efter “billige rejser til
Thailand”. De sggende klikker pa din annonce, men hvor sender du dem hen? Forsiden? Kategorisiden
for dine rejser? Det mest relevante sted for den besggende er svaret, og det kommer an pa hvordan du
har opbygget dit website med produkter og indhold for at kunne svare pa det.

Har du et helt udvalg af billige rejser til Thailand, sa de har en kategoriside med forskellige alternativer,
priser, destinationer og lignende, sa ville jeg sende dem derhen. Har du “kun” ét udvalg til Thailand, sa
skal det veere den pagaeldende side hvor du beskriver netop denne, altsa produktsiden om du vil.

OPTIMER DIT INDHOLD OG GOR DET RELEVANT

En ting er at veelge den rigtige landingsside med det mest relevante indhold for den sggende, men en
anden ting er, at optimere dette indhold sa det bliver endnu mere relevant. Og ikke kun i Googles gjne,
men sa sandelig ogsa den besggende. Og her kan man tage mange af de forslag der er til optimering ift.
SEO med sig, da det er de samme parametre Google kigger pa nar vi kommer til den betalte
annoncering.

Ting som titles og overskrifter er ikke kun vigtigt for at kunne gge din organiske trafik med SEO, men kan
som sagt ogsa have indflydelse pa hvor relevant den pagaeldende landingsside er ift. Google AdWords.
Derfor kan du sla to fluer med ét smeek ved at lave sggemaskineoptimering af dit website og dine
landingssider, da dette ogsa vil kunne gge din Quality Score, som i sidste ende saenker din klikpris.

Gar dine titles og teksten pa siden relevant for de sggninger du gerne vil blive fundet pa organisk, men

som ogséa gerne ma gge kvalitetsscoren for AdWords. Tag ét kig pa min , 09 ga
igennem de mange forslag til hvordan du kan optimere dit website til Google.
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@G BRUGEROPLEVELSEN PA DIT WEBSITE

Google bruger dataen fra vores adfeerd pa internettet til at se hvor relevante websites er, og rangere dem
derefter, bade ift. betalt annoncering, men specielt SEO. Derfor er det vigtigt at du optimere
brugeroplevelsen sa designet er laekkert, websitet har en hurtig loadhastighed, at koden er optimeret og
let at leese og analysere for robotter etc.

Hvis du har et Wordpress website, og det er det du gerne vil annoncere for at keabe besggende til, kan du
tage et kig pa min Og selv om du ikke bruger
Wordpress kan du stadig f& en god fornemmelse i guiden om hvad det er du skal tage et kig pa ved din
egen hjemmeside, for at gge hastigheden tilsvarende.

LAV EN KONTOSTRUKTUR DER KAN
HJZALPE DIG MED AT OGE QUALITY SCORE

Der er uendeligt mange mader at opsaette en AdWords konto pa, og lige sa mange holdninger til hvad der
er den bedste made at ggre det pa. Men jeg vil alligevel dele den made jeg ger det pa med dig, da min
farste prioritet nar jeg skal bygge en kontostruktur er, at fa en sa hgj Quality Score som det overhovedet
er muligt. Og selv om det er sveert og tidskraevende, sa har det virkelig vist sig at vaere det vaerd for mig,
0g at der kan veere mange penge at spare (og tjene for den sags skyld) ved at investere den tid i det som
det kreeves.

Det kommer hgjst sandsynligt til at virke ungdvendigt kompliceret for de fleste, og noget som maske virker
uoverkommeligt. Det er det ikke, men hvis du ikke selv tar kaste dig ud i det vil jeg foresla dig at hyre en
ekspert. Du behgver ikke spgrge mig, men det er vigtigt at du veelger én med nok erfaring, ekspertise og
referencer til at det rent faktisk gar en forskel for dig, og ikke er penge ud af vinduet. For det kan virkelig
gere en forskel kan jeg garantere.

For at ggre det nemmere bruger jeg eksemplet fra far med en virksomhed som saelger rejser, som
fokuserer pa at det er billigt, og med primaert 3 omrader som destinationer for gje; Thailand, Filippinerne
og Caribien. Under hver af disse destinationer er der flere rejsemal med specifikke byer, ger og
kombinationer af flere.

En logisk maske at saette en konto som denne op vil veere med én generel kampagne til at finde nye
sggeord, og en kampagne til hver destination. For eksemplets skyld vil jeg holde mig til de 3 destinationer,
da den generiske kampagne kan blive en hel guide i sig selv. Altsa kunne en konto som denne indeholde
falgende kampagner:

Kampagner:
Thailand
Filippinerne
Caribien
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Under hver af disse kampagner ville der s veere annoncegrupper med hver eneste af de forskellige
specifikke rejsemal, og en overordnet for hele destinationen. Lad os tage et eksempel med kampagnen for
Thailand. Her kunne den indeholde fglgende annoncegrupper:

Annoncegrupper:
Bangkok

Phuket

Hua Hin

Hver af disse annoncegrupper vil sa indeholder alle sggeord som er relevante for det givne rejsemal, og
annoncer der passer til alle disse sggeord. For annoncegruppen med Bangkok kunne sggeord veere
folgende:

Sggeord:

Rejser til Bangkok

Billige rejser til Bangkok

Kab rejse til Bangkok

Priser pa rejser til Bangkok

En annonce der skal passe til alle disse sggeord kunne veere faglgende:

Annonce:

Rejs Billigt til Bangkok

Se priser og bestil | dag.

Keb billige rejser online her.
ditdomaene. dk/Rejser-Bangkok

Her er det meget muligt at du vil kunne fa nogle rigtig gode kvalitetsscore, og at du vil ende med en helt
fornuftig klikpris. Men hvis du havde muligheden for at forbedre dit resultat, og seenke din klikpris med fx
10-25%, ville du sa ikke veere interesseret i det? Jeg kan i hvert fald sige det sdledes, at har du en stor
AdWords konto, og bruger du et serigst belgb hver maned pa annoncering pa Google, sa kan det virkelig
betale sig at investere tiden i at ggre det mere specifikt - selv om det nok virker kompliceret.

Lad mig komme med et eksempel pa hvordan jeg har gget Quality Score for flere virksomheders AdWords
konto betydeligt (selvfalgelig i nogle helt andre brancher). Jeg ville tage et skridt tilbage i hierarkiet og lave
rejsemalene som fagr var annoncegrupper som kampagner i stedet. Jeg tager udgangspunkt i Thailand,
men det samme geelder de andre destinationer.

Kampagner:
Thailand
Bangkok
Phuket

Hua Hin
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For at guiden ikke skal blive flere kilometre lang, sa tager jeg udgangspunkt i kampagnen med Bangkok
nar nu vi kommer til annoncegrupper.

Annoncegrupper:
Bangkok - Generisk
Bangkok - Billig
Bangkok - Kab
Bangkok - Pris

Og herefter begynder du maske at fa en idé til hvordan jeg vil opbygge de enkelte annoncegrupper. Hver
annoncegruppe har sit eget fokus, en generisk som har sggeord som “rejser til Bangkok”, en med fokus
pa billig, en med kab og en med pris. Pa den made har vi delt annoncegrupperne op efter de forskellige
sageord som brugeren skriver pa Google, og her kan annoncerne passe helt praecist til den enkelte
annonce.

Husk dog, hvis du opseetter en struktur som denne, at den generiske annoncegruppe skal have de andre
parametre (billig, keb og pris) som negative sggeord, s& annoncegrupperne ikke konkurrere med
hinanden. Men lad os ende artiklen med et eksempel.

En bruger pa Google har sggt efter “Billige rejser til Bangkok”. Du har en kampagne kaldet “Bangkok” og
en annoncegruppe med “Bangkok - Billig”. | denne annoncegruppe har du sggeord der indeholder
ordene “rejser”, “billig” og “Bangkok”, og det er derfor denne annoncegruppe og dens annoncer der skal
vises pa Google. Din annonce er fglgende:

Billig Rejse til Bangkok

Find billige rejser til Bangkok.

Se vores udvalg & bestil online!
ditdomeaene.dk/Billig-Rejse-Bangkok

Mere relevant bliver det ikke, og hvis dit website er optimeret som det skal bgr du kun fa Quality Scores
pa 8 og opefter. Og her kan du tale om at optimere en Google AdWords konto mod den hgjeste
kvalitetsscore og laveste Klikpris.
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GUIDE: TILFQ] NEGATIVE
KEYWORDS FOR MERE
PROFIT MED ADWORDS

De fleste ved hvor vigtigt det er, men det er desveerre ikke alle som laver deres research og optimeringer
helt godt nok, nar der tales om negative keywords i forbindelse med . Derfor har jeg
sammensat denne guide, som ggr det nemmere for dig at finde de sggeord du skal ekskludere fra dine
kampagner.

Selv om du har kampagner med sggeord der er helt relevante for dit website, sa er det ikke altid at man
far den succes ud af dem som man havde habet pa. En ting der kan veere arsag til dette er hvis man har
tilfgjet nogle brede sggeord, som giver for irrelevante sggninger, eller at sggeordene ogsa har andre
betydninger, som ikke er relevant.

Men hvordan finder du sa de negative keywords, og hvad er proceduren for at gar det hurtigst og
nemmest? Lad os starte med at kigge pa hvordan man finder de sggeord man rent faktisk far vist sine
annoncer pa.

FIND ALLE SOGEORD HVOR DINE ANNONCER VISES

For overhovedet at opdage hvilke sageord man annoncerer pa, er det vigtigt man kender til “Search
term” rapporten. Den finder du ved at trykke pa fanen “KeyWords”, trykke pa knappen “Details”, og veelge
HAIIH.

Ad Groups Settings Ads Keywords Audiences Ad extenszions Dimenslons s

All but removed kKeywords - Segmant Filtar - Columns ~ |2 L3

SEARCH TERMS

] Keyword Status |7

Selected

All
Total - all campaly

PR T TR A T
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Her kommer du frem til sggetermsrapporten, og her kan du se hvilke af dine sggeord der giver visninger
pa specifikke sggefraser. Saelger du cykler, og har et sggeord med “billige cykler” kunne det veere “billige
cykler kabenhavn”, “kab billige cykler”, “find billige cykler” og lignende. Seelger man her kun sine cykler
lokalt i sin butik i Odense, kunne et negativt sggeord veere “Kgbenhavn”.

LAV LISTER TIL SOGEORD DER GAR IGEN

Skal du til at starte med at tilfgje negative keywords, vil der med garanti veere mange af dem som bar
tilfgjes til alle kampagnerne, og sggeord som gar igen for flere af kampagnerne. Her kan det betale sig at
oprette “Campaign negative keywords” under “Shared Library”, som du finder i venstremenuen i
AdWords interfacet.

A (;Oﬂglﬁ‘. AdWaords Home  Campaigns  Opporiunities  Tools

Search Shared library >
Campaign ne

All online campaigns negative keyword list that can be added to multiple campaigns. Learn more
Shared library m
b Ads ‘\
) Name
Audiences

r Bid strategies
* Budgets
b Business data

* Campaign negative keywords

b Campaign placement exclusions
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Her opretter du dine lister med sggeord, alt afhaengig af hvad der nu er relevant for din konto. Du kan evt.
starte ud med en generel, som geelder for alle de keywords der ikke er relevant for din virksomhed, og
derfor ikke er relevant for nogle af dine kampagner. Herefter skal du veelge de kampagner du vil have

listen koblet pa.

Negative keyword

B 7 campaigns sharing thjs-lst
Apply to campaigns

Campalgn

SOGEORD MED EN LAV KLIKFREKVENS

En lav CTR, eller pa dansk kendt som klikfrekvens, kan vaere et tegn pa irrelevante sggeord, eftersom de
sagende vaelger ikke at klikke pa din annonce i de fleste tilfeelde. Her vil man kunne spotte nogle sggeord
som maske er for brede, eller er relaterede sa@geord de til man har i sine kampagner, men som ikke er

relevante for ens egen virksomhed.

Det sker desveaerre at Google ikke altid er helt gode til at veelge synonymer og relaterede sggeord pa
dansk, sa det giver bestemt mening at holde gje med.

~ Filter
CTR - < - 1 8% X
v
Impressions - = - /00 s

+ Add another

Clear Save filter| Enter filter name
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SOGEORD UDEN KONVERTERINGER

Det giver sig selv, at sggeord som man betaler penge for, men som ikke giver salg i butikken bar
ekskluderes sa snart det kan konkluderes. Derfor vil jeg foresla at man gemmer et filter som dette, hvor
man kan identificere netop disse sggeord, som skader kontoens overordnede performance.

- Filter
Conversions - = - Q
Cost - = + DKK 200

+ Add another

m Clear Save filter  Enter filter name

SOGEORD MED FOR HAJ KONVERTERINGSPRIS

De fleste har en pris de er villig til at betale for en konvertering. Har man sggeord i sin Search Term
rapport som overskrider denne vurdering, bagr man i hvert fald overveje at ekskludere dem. Medmindre
man kan optimere sig frem til en bedre performance med nye annoncer, en ny landingsside eller
lignende, sa giver de ikke mening at beholde hvis de bruger flere penge end de tjener din virksomhed.

- Filter
Conversions v »= - 1
Cost/conv. ~ = +~ DKK 100

+ Add another

m Clear Save filter| Enter filter name

SOGEORD MED EN H@J KLIKPRIS

Det er ofte muligt at finde frem til sggeord som har en hgijere klikpris (CPC) end man er villig til at betale.
Det kan sagtens veere at disse allerede er blevet ekskluderet efter de farnaevnte filtre, men det kan
stadig veere fordelagtigt at se, om man kan finde flere med dette filter.

= Filter
Clicks - = - 2
Avg.CPC ~ > ~ | DKK 10

+ Add another

m Clear Save filter| Enter filter name

Husk at alle min filtre er lavet med eksempler af tal, som du bgr justere efter din forretning. Faktorer
som konverteringspris, klikfrekvens og gennemsnit klikpris er meget forskellig fra branche til branche,
og fra virksomhed til virksomhed. Brug din sunde fornuft og kig pa din kontos performance for at finde
frem til tal der giver mening for dig.
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FA EN H@JERE CTR MED
DISSE 6 TIPS + BONUS
TRICK

Selv om CTR ikke er den vigtigste faktor nar man snakker om Google AdWords, sa er der alligevel her
tale om en af de vigtigere ting at have i fokus, nar man lgbende optimerer sin konto. Derfor er der mange
der som dig er interesseret i at vide hvordan man far en hgjere CTR - og det er arsagen til jeg har samlet
disse 6 tips til dig - og inkluderet et bonus trick som man ikke kender til. Men det kommer vi til. Lad os
lzegge ud med hvad CTR er i fgrste omgang, og hvorfor det er vigtigt at den skal veere hgj.

HVAD ER CTR, OG HVORFOR ER DET
VIGTIGT AT DEN SKAL VARE H@J?

CTR er en forkortelse for betegnelsen “Click Trough Rate”, og er en beregning i procent pa hvor mange
der klikker pa dine annoncer, ud af hvor mange der ser den. Har du en annonce med 100 visninger
(impressions) og 10 klik, har du en CTR pa 10% (100/10 = 0,1).

Grunden til det er s vigtig en faktor at optimere er, at Google bruger den til sin udregning af Quality
Score. Og som du nok allerede ved, kan du med en hgjere Quality Score fa billigere klik - ergo har din
CTR en indirekte effekt pa dine CPC priser. Google belanner nemlig deres annoncgrer for relevante
annoncer af hgj kvalitet - og det er i den grad et kvalitetsstempel hvis dine annoncer er sa tilpas meget
bedre end dine konkurrenters, og du derfor ender med flere klik og en hgjere Click-Through-Rate

HVAD KAN VZARE ARSAGEN TIL EN LAV CTR?

Nu er du allerede klar over hvorfor det er vigtigt at du som annoncgr har fokus pa dine annoncers CTR -
men for at kunne lgse et problem skal man kende arsagen. Et problem med en lav CTR skyldes som
oftest én eller flere af felgende fem grunde:

1. Irrelevant indhold

Et typisk problem man har, hvis éns annoncer far en meget lav CTR er, at indholdet ikke er
relevant for de sggninger annoncen bliver vist pa. Har en bruger pa Google sagt efter
“citybike til herrer”, og du viser din annonce med “mountain bikes til kvinder” - sa vil de fleste
af de klik du modtager nok veere fejlklik, eller forbrugere med en forhabning om at du ogsa
seelger det de leder efter.
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2. Din annonce springer ikke i gjnene

Har du en annonce som mest af alt ligner dine konkurrenters, er ligegyldig, generisk og
kedelig - sa ender du nok heller ikke med at modtage mange klik. Selv om det er en god idé
at blive inspireret af sine konkurrenter (hvilket ogsa er et af mine tips), sa skal man passe pa
med at ggre det for meget. Og det er ikke fordi de maske kommer efter én, men tvaertimod
fordi du som annoncgr risikerer, at dine annoncer slet ikke springer i gjnene, og bare falder i
ét med resten af indholdet i sggeresultaterne.

3. Mange valgmuligheder

Er der mange konkurrenter med gode annoncer, og organiske sggeresultater der ogsa
opfylder sggefrasen, sa er der stor konkurrence om kliksene. Jo mere konkurrence der er,
desto svaerere er det, og desto bedre skal du vaere til at optimere din CTR for at fa synlige
resultater ud af det.

4. Lav position

Hvis der er 10 annoncer pa en side, og du har plads nummer 10, sa vil din annonce veeret
placeret sa langt nede i hgjre hjarne, at der er en chance for de sggende slet ikke ser den.
Specielt hvis de er pa en skaerm hvor de skal scrolle for at komme til annonce - altsa at den
er placeret under folden - er det et problem.

5. For bredt fokus til en specifik sggning

Har du bygget din Google AdWords kontostruktur, med mal om at bruge sa lidt tid som muligt
pa at seette den op, kan du ende med at gare dig selv en keempe bjgrnetjeneste. Selv om det
kan tage rigtig mange timer at lave en gennemfart og godt opsat kontostruktur, sa kan det
virkelig betale sig pa den lange bane. For ender du med at have meget generiske annoncer
til nogle specifikke sggninger, sa vil din malgruppe i de fleste tilfeelde klikke pa en af dine
konkurrenters annoncer, der svarer mere til det de sgger.

Lad os sige du seelger boligartikler, og du bare har lavet én kampagne, og én
annoncegruppe til alle dine mange sggeord til alverdens forskellige kategorier, meerker,
produkter, produktserier osv. En bruger pa Google sgger efter "Kahler Omaggio Vase med
s@lv striber”, og du viser din annonce med overskriften “Stort Udvalg af Boligartikler” - s&
ender du nok uden ret mange klik.

HVORDAN KAN MAN OGE SIN CTR?

Nu har jeg gennemgaet de klassiske problemstillinger, og det er pa tide at gennemga nogle mulige
lgsninger. Raekkefglgen er ikke prioriteret, og er ikke i samme orden som problemstillingerne ovenfor.
Herunder far du 6 tips, og et bonus trick, til hvordan du kan fa en hgj CTR. Flere af lgsningerne kan bruges
til flere af problemstillingerne.
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1. Tilfgjelse af negative keywords

En lgsning som jeg tror de feerreste overvejer, er at kigge i sin Search Term rapport efter
sggeord og fraser som man bgr ekskludere, simpelthen fordi de er for brede eller direkte
irrelevante. Ga til den annoncegruppe eller kampagne hvor din CTR er lav, tryk pa fanen
hvor du ser dine keywords, veelg “Details” og “All Search Terms”. Her far du en liste med de
reelle sggeord og termer der bliver brugt, nar dine annoncer bliver vist. Er dine sggeord
brede kan du meget vel finde irrelevante ting her, eller sggeord hvor din annonce simpelthen
ikke er specifik nok.

Ad Groups Settings Ads Keywords Audiences Ad extensions Dimenslons e

All but removed keywords ~ Segment « Filter + Columns « I~ 4

+ KEYWORDS Edit ~ Details BTd strategy + mate -

SEARCH TERMS

Selected

All

] Keyword

Total - all campaly

ALk B R

Jeg har tidligere skrevet om
hvor jeg gar endnu mere i dybden med denne problemstilling.

2. Splittest dine annoncer

Jeg bliver stadig forundret hver gang jeg mader en ny AdWords konto, hvor der ikke bliver
gjort brug af muligheden ved at splitteste sine annoncebudskaber. Den eneste made hvorpa
du kan blive ved med at fa bedre annoncer, bade ift. CTR men ogsa ift. salg og
konverteringsrate, er ved at lave tests.

Hvordan du ger det i praktisk er ikke sveert, men det kreever lige du er opmaerksom pa nogle
helt specifikke ting ift. kampagneindstillinger og opsaetning af din test, for at du kan veere
sikker pa den er statistisk valid. Det har jeg skrevet meget mere om i

3. Bliv inspireret af konkurrenterne

Det er naesten for oplagt, men det er faktisk de feerreste der lader sig inspirere af sine
konkurrenter - specielt nar det kommer til annoncetekster. Du vil med garanti finde nogle
konkurrenter der ggr det helt og aldeles elendigt med deres budskaber og opsaetning, samt
prioritering af indhold pa sa relativt fa tegn. Men du kan ogsa veere “heldig" at finde
konkurrenter der ggr nogle ting godt, som du kan lade dig inspirere af.
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Prgv evt. ogsa helt andre brancher og sggeord end dem der relaterer sig til din branche, og
bliv inspireret her. Selv om det er nogle helt andre produkter og sggeord der optimeres
efter, kan selve opbygningen eller prioritering af budskaber og USP’er veere til rigtig stor
inspiration for mange.

4. Byd op og start med en hgj CTR for bedre Quality Score

Mange kender ikke helt til den strategi i AdWords, hvor man starter med at byde hgijt for sine
keywords, for sa senere at fa en lav CPC. Nar jeg starter en ny kampagne eller
annoncegruppe op, starter jeg altid med hgjere bud end det jeg sigter efter at ende ud med
pga. felgende effekt:

Hajt bud -> Hgj CPC i begyndelsen -> God position -> Hgj CTR -> Bedre Quality Score ->
Lavere CPC senere med god position

Mange begar den fejltagelse, og ser pa AdWords som veerende et “Quick Win”, uden at
forstd hvor meget man kan ggre ved at blive ved med at optimere pa sin konti i form af
annoncer, sggeord etc. En strategi som denne er med mal om at f& gode resultater pa lang
sigt, og skal ses som en strategi og en investering for bedre resultater senere hen.

5. Sgrg for at skrive relevante annoncer og inkluder sggeordene

Det lyder banalt, men det er desveerre de faerreste der far den her del med. Brug nu for alt i
verden sggeordene som din malgruppe har brugt i dine annoncer, sa vidt det er muligt. Har
de s@gt pa “Kahler Omaggio Vase med sglv striber”, sa er det ret vigtigt at du far s& mange
af disse parametre med i din annonce. Hvis det er en generisk version med “Boligartikler fra
alle de kendte maerker”, sa vil din mulige kunde nok vaelge en konkurrent som i det mindste
har nogle af sggeordene med i sin annonce.

Husk péa at ordene bliver markeret med fed skrift, s de er langt tydeligere, og at din Quality
Score bliver fastsat blandt andet efter hvor relevant din annonce er for sggeordet, samt den
landingsside den sender de besggende hen pa.

6. Udnyt alle mulige extensions for at fa sa stor en annonce som muligt

Der er efterhanden ved at vaere en hel del muligheder for at gare sin annonce ekstra stor, sa
den virkelig er tydelig, hvis man far alle mulige extensions (ogsa kendt som udvidelser pa
dansk) med. Google finder jeevnligt pa nye muligheder, og senest har de fx

. Og selv om vi i Danmark er nogle af de sidste der far adgang til nye
extensions, og at det heller ikke er dem alle vi kan bruge som i de store markeder (USA og
UK blandt andet) - sa er det de samme muligheder dine konkurrenter pa det danske marked
har.
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Sgrg nu for at fa brugt s& mange af dem som muligt! Hvis du tror det ikke gar nogen forskel tager du
grueligt fejl, og undervurderer fordelen ved, at din annonce bliver stgrre nar der kommer sitelinks,
adresse, telefonnummer osv. med ved siden af de normale tegn du ellers har. Mulighederne er mange:

» Adresse (Location Extension)

» Telefonnummer (Call Extension)

» USP’er (Call out Extension)

» Google+ fglgere (Social Extension)

» Undersidelinks (Sitelink Extension)

* Link til download af app (App Extension)

« Citater om virksomheden (Review Extension)

» Sggefunktion (Form Extension)

* Anmeldelser med stjerner (Seller Ratings)

* Og de sidste nye hvor du blandt andet har

mulighed for at liste brands og maerker du saelger

BONUS TRICK: FA EN DOBBELT SA LANG OVERSKRIFT
SOM KONKURRENTERNE

Det er ikke sa hemmeligt endda, men jeg bliver jeevnligt overrasket over hvor fa der kender til dette. Var
du allerede klar over det sa er jeg ked af ikke at kunne komme med et nyt gyldent trick - men for alle jer
andre som ikke kender det - her er opskriften til at fa intet mindre end 60 tegn i overskriften i jeres
annoncer.

Herunder ser | en helt almindelig annonce. Her er plads til 25 tegn i overskriften, og 35 tegn i hver af de
to beskrivelseslinjer.

Keb Citybikes Online
www.ditdomaesne.dk

Lave priser & DK's Starste Udvalg
Gratis Levering Inden for 48 Timer.

Se nu annoncen herunder. Det er praecis den samme tekst, men som du kan se er overskriften blevet
mere end dobbelt s& lang, og der er nu kun en beskrivelseslinje. Her er den farste af
beskrivelseslinjerne nemlig blevet flyttet op efter overskriften hvilket i den grad gar den mere tydelig end

den farste.
Keb Citybikes Online - Lave priser & DK's Starste Udvalg,

www.ditdomaene.dk
Gratis Levering Inden for 48 Timer.

Og hvordan gor man sa lige det?

Det er meget simpelt - du tilfgjer et punktum til sidst i din beskrivelseslinje nummer 1. Ja, det var faktisk
bare det. Hvis du tilfgjer et punktum til sidst i den farste af dine beskrivelseslinjer, og far en position i
toppen af sggeresultaterne (altsa plads 1-3), sa kan du f& en annonce med 60 tegn som overskrift.
Smart, ikke?
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BZR MAN ANNONCERE
PA SIN VIRKSOMHEDS
BRAND-NAVN?

Jeg har tidligere skrevet om med Google AdWords
eller Bing Ads, hvilket har fart til spgrgsmalet om hvorvidt man bar byde pa sin egen virksomheds
brand-navn eller ej. Argumentet er, at man jo alligevel vil f& de klik igennem de organiske resultater,
selv om der ikke bliver vist en annonce, og at det derfor vil veere spild af penge. Men her er jeg ikke

enig, og der findes flere rigtig gode grunde til, at man skal ggre det - og dem vil jeg dele med dig her i
indlaegget.

GODE GRUNDE TIL AT ANNONCERE PA SIT EGET BRAND-NAVN

Jeg har nu efterhanden arbejdet med rigtig mange forskellige AdWords konti i alverdens brancher og
markeder, store som sm4, i Danmark og det meste af verden. Og jeg kan ikke teelle til hvor mange
gange jeg har faet spargsmalet om hvorvidt det kan betale sig, eller om det ikke er direkte spild af

penge, at betale for klik gennem sggemaskiner, pa sggninger indeholdende virksomhedens eget navn.
Og hvorfor er det sa ikke spild af penge?

DET SER GODT UD

Google  fotex =9
3

Internet  Maps  Billeder  Videoer  Apps  Mere~  Sogevasrkiojer

Ca. 573.000 resultater (0,37 sekunder)

med at levere vores tjenester. Ved at bruge vores tjenester accepterer du

Fotex Tilbudsavis - tilbudsugen.dk
www filbudsugen.dk/Fotex ~
F4 et overblik over alle tibudene i Fatex Tibudsavis. Lass Den Her.
ind ugens bedste filbud
Bllkas Tibudsavis
Netto Tilbudsavis

fotex - Mad, drikke, opskrifter, ugens tiloud, madplan, og ...
W oe M
s

Ugens tilbudsavis
fotex - Mad, drikke, opskrifter, ugen:
tilbud, madplan, og

Kort over fotex

fotex
Varehuskaede
o
o

Tilbudsavisen
Tilbud U

fotex Nerrebro ip

wwwfotex.dk Grundl@gger: Herman Salling
3,8 k&K 7 Google-anmeldelser

fotex Frederiksberg Centret

4,0 %k K+ 21 Google-anmeldelser

Det er sveert at modargumentere, at det ser ret godt ud nar man har lavet en annonce med alle de
mange udvidelser sdsom undersidelinks, et organisk resultat med det samme, kort fra Google Maps
etc. Det ser professionelt ud, og det bar have veerdi for dine kunder.

56


http://antonhoelstad.dk/byde-paa-konkurrenternes-brand-med-google-adwords/

DINE KONKURRENTER KUNNE STJZALE DINE KUNDER

Som jeg skrev tidligere har jeg allerede omtalt det faktum om at byde pa sine konkurrenters brand, og
hvad holdningen er til det. Det kunne sagtens veere noget dine konkurrenter ggr mod dig, eller kunne
finde pa at gare pa et senere tidspunkt - og her vil du nok gerne have din egen annonce placeret over
deres. Fordi din virksomhed er den eneste med det navn, vil du ogsa ende med hgjere Quality Score
end dine konkurrenter, og betale mindre per klik. Men der er masser af tilfaelde hvor det kan betale sig
for virksomheder, at byde pa konkurrenternes brand-navn, og stjsele kunder med

Samtidig vil det vaere nemmere, og ofte ga hurtigere at opdage, hvis der er en konkurrent der pludselig
er freek nok til at forsgge sig med denne strategi. Byder de nok til at ligge hgjere end dig i
sggeresultaterne vil din gennemsnitsposition falde, og maengden af trafik fra brand-sggninger dale. Det
kan veere sveert at opdage uden man selv annoncerer, medmindre man jeevnligt selv sgger med disse
sagefraser pa Google.

FANG DINE KUNDERS OPMARKSOMHED

Der er s@ mange som bruger Google i stedet for blot at skrive hjemmesideadressen ind direkte i
browseren. Og det er derfor der findes den maengde af brand-sggninger som der ggar - og det kan man
ligesa godt udnytte til sin fordel. For der vil veere en stor andel af de sggende som klikker pa annoncen
frem for et af de organiske resultater, og deres opmaerksomhed kan du fange med aktuelle informationer
om virksomheden, nyheder og kampagner som du gerne vil promovere etc.

DET ER SA BILLIGT

Der findes nok ikke mange sggninger og klik du kan kabe billigere end dem der indeholder dit eget
brand-navn, og vil i mange tilfeelde vaere noget i retningen af 10 gre eller mindre pr. klik. Derfor er det
neermest lidt fiollet at stille spgrgsmalet om hvorvidt man skal gare det eller ej, for ud af
marketingbudgettet i virksomheden kommer denne del nok til at sta for mindre end 0,5%. Og har man
ikke rad til det, s& har man vidst nogle helt andre problemstillinger i sin virksomhed man skal til at
overveje at fa lgst.

DET PAVIRKER DIN KONTO POSITIVT

Selv om Google maske ikke vil indreamme det, og maske endda ogsa direkte har pastaet, at der ikke
findes noget som hedder Quality Score pa konto-, kampagne- eller annoncegruppeniveau, sa viser flere
tests at det er der alligevel noget om. Og jeg kan ogsa sige, at fra min egen personlige erfaring har jeg
ogsa kunnet konkludere, at der er nogle ting der direkte indikerer at det findes. Og lad os bare sige at
der kun er en lille chance for, at man med en rigtig god kampagne kan pavirke de andre kampagner i
den samme konto - er det sa ikke det veerd at give den mulige positive indflydelse, for en sa lille del af
marketingbudgettet?
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BYDE PA
KONKURRENTERNES
BRAND MED GOOGLE
ADWORDS

Jeg har efterhanden faet spargsmalet utallige gange om hvorvidt det er lovligt eller ej at byde pa
konkurrenternes brand med . Og det er der en god grund til, for det er ikke
nemt at fa et direkte svar i den sag. Deraf er dette blogindlaeg opstaet, hvor jeg med min viden og erfaring
gennemgar problemstillingen, og i samme omgang leegger op til diskussion.

De fleste virksomheder kan se fordelen i at byde pa konkurrentens brandnavn, da det ofte er billige klik,
og relevante besggende da man har en chance for at overtale dem til sin egen virksomhed frem for
konkurrentens. Men er det lovligt?

Lad os fgrst og fremmest sla én ting fast. Det er ikke lovligt at bruge konkurrenters brandnavn i sin
annoncetekst, da det anses som veere at snylte pa andres brand til sin egen fordel, og derudover svarer
det ogsa til at prave at snyde folk til at klikke pa sine egne annoncer, selv om de ledte efter konkurrentens
sggeresultat. Lad veere med det - end of story.

Synes du det lyder uretfeerdigt sa lees markedsfaringslovens 8§18 hos IVAEKST her,Det er selvfalgelig
noget andet hvis man saelger et varemaerke i sin butik, og man har faet lov til at bruge det i
annonceteksten. Her er der ikke tale om en konkurrent, men en leverandgr eller samarbejdspartner.

Det som diskussionen her skal ga pa er om hvorvidt det er i orden at byde pa konkurrentens brandnavn
som sggeord, uden at bruge deres navn i annoncerne. Og her er vi ude i en grazone, hvor der vil veere
forskellige holdning og overbevisninger om hvad der er korrekt eller ej - bade etisk og lovligt.

HVAD SIGER MARKEDSF@RINGSLOVEN?

Det er her jeg mener der er tale om en diskussion, eftersom markedsfgringslovens 85 stk. 2 siger
falgende:
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Ifglge markedsfgringsloven § 5 ma du gerne sammenligne dit produkts
fortraaffeligheder med konkurrenternes, forudsat der er tale om reel
information. Men sammenligningan skal vaere korrekt, relevant og loyal.

"§ 5. Sammenlignende rekliame omfatter enhver reklame, som direkte eiler
indirekte henviser til en konkurrent effer tif varer eller Jenesteydelser, sam
udbydes af en konkurrent.

Stk. 2. Sammenfignende reklame, jf. stk. 1, er tilladt efter denne fov, nir
sammenligningen

ikke er vildledende,

angdr varer aller tienesteydelser, der opfylder samme behov eller
tiener samme formdl,

er abjelktiv og sammenligner en elfer flere konkrete og relevante

egenskaber, der kan dokumenteres, og som er reprazsentaltive for
disse varer allar Hanastoavdelcar harynder orisen

ikke skaber forveksiing pd markedet mellerm annonceren og en
konkurrent elfer mellem annoncarens og en konkurrents varamearker,
firmanavne, andre karakteristiske kendetegn, varer eller
jenasteydelsear,

iklkze miskrediterer elfer nedvurderer en konkurrents varemaariker,
firmanavne, andre karakteristiske kendetegn, varer, tjenesteyaelser,
aktiviteter effer pvrige forhold,

for produkter med oprindelsesbetegnealse | hvert enkelt tilfeelde
vedrarer produkter med samme betegnelse,

ikkwe drager utitberlig forde! af den anseeise, der er knyttet til en
konkurrents varemaarke, firmanawvn eller andre karakteristiske
kendetegn, eller af konkurrerende produkiters oprindefsesbetegnelser

og

iklwe fremstiller en vare eller {jenesteydelse som en imitation eller en
kopi af en vare eller tignesteydelse, der er daskket af et beskyttet
varemaarke eller firmanawvn.

Stk. 3. I enhwver samimenlignende rekiame, som indeholder ssartilbud, skal

det klart fremg8, hvorndr tilbudet opherer, eller efter omstaandighedarne, at

tithudet kun gaelder, s8 lzenge de pdgasidende varer og tjenesteydelser er til
r8dighed. Gaalder ssertilbudet endnu ikke, skal det tillige oplyses, hvorndr
perioden for den ssarlige pris eller for andre saarlige betingelser begynder.”

De to punkter jeg har markeret omhandler at
man ikke ma snylte pa konkurrenters
brandnavn til egen fordel, og at man ikke ma
skabe en forveksling mellem annoncgr og
konkurrent.

Bruger man ikke konkurrentens brandnavn kan
man nemt argumentere for at man ikke kan
forveksle annoncen med konkurrenten. Men
alligevel vil man opleve at mange klikker pa
ens annonce, hvor de rent faktisk ville besgge
konkurrentens website - s her kan der opsta
et problem.

At snylte pa konkurrentens brand derimod er
en helt anden diskussion. Jeg mener personligt
at man kan argumentere for at man snylter pa
en konkurrents brand nar man annoncerer pa
deres brandnavn som sggeord. Men omvendt
kan man ogsa sige, at fordi det er sa normalt
og sker i sa mange forskellige brancher og for
mange forskellige virksomheder, er det blevet
en naturlig ting, og at de sggende pa Google er
klar over det.

HVAD KAN JEG FORVENTE HVIS JEG VEALGER AT GORE DET?

Nar de opdager det, hvilket de nok skal gare et tidspunkt, sa vil de hgjst sandsynligt enten veelge at
byde tilbage og gengaelde situationen, eller kontakte dig med henblik pa at fa dig til at stoppe. Og en
kontakt af denne slags kan enten vaere en venlig forespgrgsel, eller en trussel med at blive sagsaqgt,
advokater og alt der tilhgrer.

Det er selvfglgelig en overvejelse man selv skal ggre sig, om man vil bruge “beskidt” spil, og hvordan
man har det med den etiske overvejelse. Jeg opfordrer ikke til noget overhovedet - det ma man selv sta

for.

HVAD KAN JEG GORE HVIS MIN KONKURRENT
BYDER PA MIT BRAND?

Star du i den modsatte situation hvor du har fundet ud af at der er en anden virksomhed som byder pa
dit brand, sa er der nogle ting du kan gare. Som du allerede har set, har jeg skrevet at det er noget af en
grazone, og det er derfor sveert at komme med et direkte svar pa hvad du kan gare.
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START MED SELV AT BYDE PA DERES BRANDNAVN

Det er selvfalgelig op til én selv om man vil spille lige sa “beskidt” som sin konkurrent. Men hvis man
begynder pa dette trin fgrst, er der en chance for at konkurrenten traekker sig, og veelger at stoppe med at
annoncere.

Derudover er der diskussionen om starrelse af brand, og om hvorvidt man far lige s& meget ud af at byde
pa sin konkurrents brand, som de gar ved at byde pa ens eget. Er man selv en starre virksomhed, med
mange flere brandsggninger, er det ikke pa samme made fordelagtigt at benytte denne taktik.

KONTAKT DEM OG SPORG PZANT

Det neeste jeg vil foresla at man ger, er at prgve at kontakte dem, med en venlig tone og med at spgrge
peent. Og som altid virker det mere serigst at kontakte per telefon frem for pa mail, da det er nemmere at
gemme sig bag ord pa skrift, og bag skaermen. Kontakter du dem via telefon vil de veere ngdsaget til at
komme med et svar med det samme, i stedet for at give dem tid til at overveje og formulere sig pa skrift.

FORSQ@G AT FA REGISTRERET DIT BRANDNAVN SOM
VAREMARKE HOS GOOGLE

Er de ikke villige til at stoppe, ville mit eget naeste skridt veere at kontakte Google. Du kan starte ud med at
kontakte dem ved at ringe til dem, men det er ikke sikkert at de kan hjeelpe dig direkte. De vil med stor
sandsynlighed bede dig om at registrere dit brandnavn som varemeerke - og det kan du ggre Herefter
er det op til Google om de vil opfylde din forespgrgsel.

FORTZAL DEM AT DU VIL SAGSOGE

Virker det heller ikke, sa er det tid til at skrue bissen péa - og her m& man igen overveje hvor meget man er
villig til at bruge af tid og penge pa at forsgge at fa konkurrenten til at stoppe med at annoncere pa ens
brandnavn. Til at starte med bgr man kontakte dem og se om det kan fa dem til at stoppe, uden rent
faktisk at skulle sags@gge dem.

Er man heldig kan det veere at de stopper blot ved at fa en trussel - men ellers bliver man ngadt til at gare
noget ved det. Og nar man kommer til dette step er det vigtigt man kontakter konkurrenten pa skrift,
eftersom man skal formulere sig korrekt, og at det juridisk set er smartest det er pa skrift.

KONTAKT EN ADVOKAT

Virker truslen i sig selv ikke, sa er det pa tide at kontakte en advokat. Find gerne en som har speciale i
online markedsfaring, hvis det er muligt. Det skal i hvert fald veere en som forstar sig pa den digitale
verden, og specielt nar det kommer til markedsfaring.
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5 TIPS TIL DINE

ADWORDS ANNONCER,
DU VILLE ONSKE, AT DU

HAVDE KENDT TIL
TIDLIGERE

Du sidder muligvis med fornemmelsen af, at dine AdWords annoncer er lige som de skal veere. Der
bliver jo klikket pa dem ganske jeevnligt, og de driver garanteret ogsa konverterende besggende ind pa
dit website. Men sandsynligheden for at du, ligesom s& mange andre, gar glip af uudnyttet potentiale er
stor. Lad mig her give dig 5 tips til dine annoncer — for jeg kan naermest med garanti sige, at de kan blive
bedre end de er i dag.

1. Du sender for meget af din trafik til forsiden

Jeg kan ikke teelle til, hvor mange gange jeg har oplevet en AdWords konto, hvor
stgrstedelen, eller alle annoncerne, sender trafikken til forsiden. Og det kan sagtens veere,
at din forside fungerer rigtig godt, og at det er tidsbesparende at bruge den samme URL.
Men du gar i den grad pa kompromis med det, som bgr have dit starste fokus — nemlig
optimering af Quality Score.

Selv om det tager leengere tid at lave gode, unikke undersider der passer, til de keywords
du annoncerer pa, sa er det uden tvivl arbejdet vaerd.

2. Du split-tester ikke dine annoncer - eller ogsa ger du det forkert

Der er flere som ser AdWords som den hurtige vej til, at fa noget relevant trafik, og at
det er SEO som er det man skal investere i pa lang sigt. Og det er helt korrekt rigtig
langt hen ad vejen, men det som det er vigtigt for dig at forsta er, at du med kontinuerligt
arbejde og optimering, kan fa langt mere ud af AdWords. Specielt pa lang sigt.

En af m&derne du kan gare det pa er, ved konstant at blive ved med, at teste nye
annoncevariationer af. P4 den made kan du finde nye tekster der giver flere klik, flere
salg, og stgrre indteegt pa bundlinjen. Det kalder man at split-teste sine annoncer, hvor
man seetter to forskellige versioner op mod hinanden, og nar man indsamlet data nok,
kan man kare en vinder.
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Den ene, meget vigtige detalje du her skal huske er, at nar du skal saette en test op
som denne, sa skal de to annoncer rotere tilfeeldigt mellem dem for, at testen er
statistisk valid. Maden du sgrger for det pa er, at du under dine kampagneindstillinger
skal seette annoncerotationen til "Rotate indefinitely”.

Veelger du standardindstillingen "Optimize for clicks”, som Google anbefaler dig, sa vil
den ene af dine annoncer fa flere visninger end den anden, sa snart Google ser den
far en hgjere CTR. Og det ggr din test invalid.

=] Ad delivery: Ad rotation, frequency capping

Ad rotation

Oplimize for clicks: Show ads expected to provide more clicks

Ideal satiing for most advertisers.

Optimize for conversions: Show ads expected to provide more conversions

Ideal setting if you use AdWords or Google Analylics conversion tracking.
Rotate evenly: Show ads more evenly for at least 90 days, then optimize
May be appropriate if you optimize ads using your own data,

® Rotate indefinitely: Show lower performing ads more evenly with higher performing ads, and do not optimize
Mol recommended for most adverisers.

Your ads may not perform as well with this option. Optimized ad rotation is recommended for most
advarisers, Learn mora

3. Dine annoncer ser ikke professionelle ud

Du har med garanti selv lagt maerke til, at det ikke er alle annoncer der ser lige
vellykkede ud. Stavefejl, tastefejl, mangel pa mellemrum, for mange mellemrum,
forkert tegnsaetning eller lignende. Uanset hvad det er der er galt, sa vil det indtryk du
giver den sggende pa Google, din potentielle kunde, veere darligt, og det vil forveerre
dine chancer for at fa klikket, og den mulige nye kunde.

Sarg nu for, at du kigger dine annoncetekster grundigt igennem inden du udgiver dem,
og udnyt den plads du har. Halvtomme annoncer ser ikke alene underlige ud, men du
bar ogsa udnytte den vaerdifulde plads du har til, at overbevise din malgruppe om, at
veelge dig frem for konkurrenterne.

4. Du benytter ikke alle de relevante udvidelser

Der er efterhanden ved at veere en helt del udvidelser du kan tilfgje til dine annoncer.
Nogle mere relevante for specifikke virksomheder end andre, og flere af dem kan
veere ekstremt effektfulde. S& hvis du mangler at tilfgje udvidelser, eller at du kun gear
brug af en enkelt type eller to — sa har du helt sikkert noget potentiale for forbedring.
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Sitelink extension
Du har muligheden for, at fa op til 4 links til dine undersider vist under dine annoncer,
plus to beskrivelseslinjer.

Location extension
Har du en fysisk butik kan det veere meget relevant for dig, at tilfgje din adresse som
en udvidelse, som fungerer som et link direkte til Google Maps.

Call out extension

En af de nyere tilfgjelser fra Google hedder “call outs”, og er basalt set en mulighed
for dig til, at fa op til 4 USP’er under dine annoncer. Utrolig brugbar, og kan hjeelpe dig
med, at fa skrevet nogle flere af de fordele dine kunder har ved at veelge dig, frem for
dine konkurrenter. Og det er uden at optage veerdifuld plads i dine annoncer.

App extension
Hvis du har en app du gerne vil have din malgruppe downloader, s bgr du
selvfalgelig tilfgje et link til det i dine annoncer.

Call extension

Jeg rader altid annoncarer til at tilfgje deres telefonnummer til annoncerne, uanset om
de er interesserede i at fa kundehenvendelser over telefonen eller ej. Det er helt
tydeligt, at det troveerdighedsstempel det er, at der er et telefonnummer du kan ringe
til, giver flere klik pa dine annoncer.

Structured Snippets

Den nyeste udvidelse Google har tilfgjet til listen hedder Structured Snippets. Her har
du muligheden for, at tilfgje en liste med mere information om de produkter eller
services du seelger. Du veelger en kategori som fx brands, shows, types, styles,
destinations eller lignende, og op til 10 muligheder der kan vises under dine
annoncer.

5. Du far ikke optimeret mod hgjest mulige Quality Score

Husk nu pa, at alt dit optimeringsarbejde med AdWords skal vaere malrettet mod, at
@ge din Quality Score. Med en hgjere Quality Score kan du nemlig ende med lavere
klikpriser, og bedre positioner end dine konkurrenter. Det gar, at flere sggeord kan
veere profitable at byde pa, som giver dig flere kunder, mere omsaetning, og en mere
profitabel bundlinje.

Men hvordan gar man sa det, teenker du maske? Og selv om mit svar her maske
virker indlysende — sa prav lige at tage et ekstra grundigt kig pa dine annoncer, inden
du griner alt for meget.
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Det som Google kigger pa, nar de skal vurdere din Quality Score er falgende:
1. Forventet klikfrekvens (CTR)

2. Landingssideoplevelse

3. Annoncerelevans

Den forventede Klikfrekvens bliver udregnet ud fra Googles viden om annoncens
tidligere performance, ift. klik og eksponeringer.

Landingssideoplevelsen er Googles vurdering af dit website, ud fra dine tidligere
besggenes interaktion med dit indhold, dine produkter osv. Og her kan du ggre meget,
som jeg beskrev i mit tip nummer 1, ved at sende de besggende hen, til den mest
relevante underside pa dit website.

Din annoncerelevans er den du kan ggre meget ved, og det som mit tip nummer 5
drejer sig om. For det jeg ser gang pa gang er, at annoncgrer ikke bruger de sggeord
de byder pa, i deres annoncer. Det er vigtigt at du ger dig umage for, at fa dine
keywords med i overskriften og en af beskrivelseslinjerne pa en naturlig made.
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DYNAMIC KEYWORD
INSERTION (DKI) GUIDE -
FORDELE OG ULEMPER

Med Dynamic Keyword Insertion, fremover omtalt som DKI, har man en fremragende mulighed for at fa
mere ud af sin . Men jeg ser stadig den dag i dag stadig tilfeelde hvor
der bliver gjort fejltagelser med DKI, hvilket er arsagen til dette blogindleeg. Og det er faktisk ogsa
geeldende for Bing Ads, hvor man har muligheden for samme type annoncering pa sggemaskinerne Bing
og Yahoo.

Jeg vil gerne give rad og vejledning fra mit arbejde med DKI, sa du som annoncgr er bedre kleedt pa til at
bruge muligheden, hvis det da altsa giver mening for dig og din virksomhed. For der er bade fordele og
ulemper ved det som man skal veere klar over pa forhand, ligesom der kan veere

generelt.

HVAD ER DYNAMIC KEYWORD INSERTION, OG
HVORDAN FUNGERER DET?

Til jer som ikke i forvejen kender til DKI, eller i hvert fald ikke er helt klar over hvordan det fungerer, far i
farst og fremmest her en forklaring. Google har givet deres annoncgrer muligheden for automatisk at fa
indsat sggeord i annoncerne, alt afhaengigt af hvad det er brugeren af deres sggemaskine har sggt pa,
samt hvilket sggeord i annoncgrens annoncegruppe der bliver “trigget” af sggningen.

Indseetter man fglgende “kode” kan man automatisk fa indsat sggeord i sin annonce:
{KeyWord:Indseet din tekst her}

Koden kan blive brugt i bade overskrift, beskrivelseslinjer og din visningsadresse til annoncerne. Er der
ikke plads til sggeordet er det i stedet den tekst man har indsat, i mit eksempel “Indsaet din tekst her”,
som bliver vist.

En af de ting man skal veere klar over pa forhand, og som mange misforstar ved dette tiltag er, at det ikke
den sggende pa Googles sggeord der bliver vist i annoncgrens annonce, men det sggeord i annoncgrens
annoncegruppe som bliver ramt af sggeordet. Havde det veeret den anden vej ville man kunne fa nogle
ekstremt uheldige annoncetekster vist, og det ville i stedet have veeret “Dynamic Search Insertion” eller
noget lignende.

65


http://antonhoelstad.dk/google-adwords/
http://antonhoelstad.dk/fordele-og-ulemper-ved-adwords/
http://antonhoelstad.dk/google-adwords/

| forhold til brug af store og sma bogstaver kan du se i den tabel jeg har opsat herunder, hvordan du
kan skrive koden til DKI, og hvilket output du far i dine annoncer.

Keyword versioner Eksempler

Keyword Dynamiske annoncer
KeyWord Dynamiske Annoncer
keyword dynamiske annoncer
KEYWORD DYNAMISKE ANNONCER
KEYword DYNAMISKE annoncer
KeyWORD Dynamiske ANNONCER

FORDELENE VED DKI

Der er nogle helt abenlyse og mindre abenlyse fordele ved at bruge en funktion som DKI til sine annoncer,
som du far gennemgaet herunder.

FED SKRIFT

Hver gang funktionen bliver brugt, vil det sggeord som den sggende har skrevet veere i annoncen, hvilket
betyder at det fremkommer i fed skrift. Dette gar det ekstra tydeligt, og sandsynligheden for at man som
sggende laegger meerke til det er starre, ligesom chancen for et klik.

HOJ RELEVANS

Ilgen, eftersom sggeordet er i annoncen, vil relevansen vaere hgj, hvilken kun gger chancerne for et Klik.
Jo naermere du rammer kundens behov med din annonce, desto starre er chancen for at de er
interesseret i at vide mere om dig og din virksomhed.

FORBEDRET QUALITY SCORE

Google giver jo som du ved annoncgrer med hgj relevans en stgrre veerdi i deres auktion om de bedste
pladser. Hvis du ser pa det fra Googles synspunkt giver det ogsa fantastisk god mening. Hvis ikke de
resultater brugerne ser nar de bruger sggemaskinen er relevante, sa ender de med at bruge en anden
udbyder - eftersom det er det hele konceptet handler om.

Med DKI kan du gge relevansen af annoncen ift. det sggeord som brugeren har sggt pa, hvilket er med
til at heeve din Quality Score, og skaffe dig bedre positioner til en billigere klikpris.

HURTIG IMPLEMENTERING

Denne fordel kan maske virke lidt tvetydig, og det kommer sa sandelig ogsa an pa den enkelte case og
virksomhed der er tale om. Men opseetter man sin Google AdWords kontostruktur op efter brug af DKI, vil
man kunne spare en masse tid sammenlignet med at skulle gare det hele manuelt.
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Dette gaelder specielt for webshops med mange produkter i hver kategori. Her er ganske vist ogsa andre
alternativer man kan bruge, men DKI kan veere en af de tidsbesparende lgsninger.

ULEMPERNE VED DKI

Det vigtigste ved DKI er, at man kender til de ulemper der er, samt hvilke fejltagelser man skal undga.
Du far overblikket over dem i falgende afsnit.

MINDRE KONTROL

Nu er jeg maske selv lidt af en kontrolfreak, men jeg er ikke den eneste som ikke blot lader alt vaere op
til Google, og efterlader min annoncering i deres haender. Der er efterhanden sa mange tiltag man kan
ggre, som i sidste ende er meningen ggr, at maengden af arbejdet for annoncgren er minimalt, og man
lader Google styre sin budgivning, annonceskrivning, valg af annoncer etc.

Det lyder maske som udgangspunkt som en god ting, eftersom Google af alle har den maengde data
der er ngdvendigt til at treeffe de helt rigtige beslutninger omkring budgivning etc. - men alligevel er jeg
ikke den eneste der har set, at dette ikke er den optimale lgsning.

Jeg har selv veeret med til at optimere konti med brug af flere af Googles tools og optimeringsveerktgjer,
som endte med langt flere konverteringer, til en lavere CPA etc. Derfor er det noget man skal gare op
med sig selv, og hvor meget tid man har til dette projekt, som kan vaere meget omfattende, men
samtidigt ogsa meget givende.

Evt. kan man lave en kombination, hvor man selv manuelt skriver sine annoncer og lignende, men lade
Google styre sin budgivning. | hvert fald er det en generel overvejelse man bgr have med tid vs.

udbytte.

IRRELEVANTE SOGEORD

Med en uheldig tilgang til keyword research kan man nemt tilfgje sggeord som enten er tvetydige, eller
direkte irrelevante for den annoncerende virksomhed. Dette kan normalt ende med at man annoncerer
pa sa@geord som ikke passer til annoncerne, hvor man ender med en meget lav CTR, men at det ikke

koster virksomheden penge.
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Men hvis man samtidig bruger DKI kan dette ligefrem betyde at man ender med annoncer hvor det
virker som et relevant sggeord, men at nar brugerne sa klikker pa annoncen senere finder ud af, at
virksomheden intet har med deres sggning at ggre. Og dette er ikke ligefrem godt for virksomhedens
brand pa den lange bane.

ULOVLIG BRUG AF VAREMARKER

Har man sggeord med brandnavne som er beskyttet af varemaerkelovgivningen kan man risikere at vise
annoncer der ikke overholder denne del af lovgivningen. Det er ogsa noget man skal have styr pa inden
man kaster sig ud i brugen af DKI.

STAVEFEJL

Som de fleste ved der allerede har arbejdet med online marketing, specielt i forbindelse med search, sa
er der mange der ikke kan stave og skriver forkert nar de bruger Google. Derfor vil man fa vist mange
af sine annoncer pa sggninger der ikke er stavet korrekt, og har man i sin keyword research valgt at
tilfaje nogle af disse sggeord til sin kampagne, kan man fa vist stavefejl i sine egne annoncer.

GENERISK UDSEENDE

Fordi DKI annoncer skal skrives pa en made sa det passer til flere forskellige sageord, og i mange
forskellige situationer og scenarier, alt efter hvad der passer for brugeren. Derfor kan man meget nemt
ende ud med nogle meget generiske annoncer, som ikke i alle tilfeelde giver helt mening, eller som ikke
ender med at veere tiltalende for den mulige kunde.

SPAMMY UDSEENDE

Overdriver man sin brug af DKI pa en made sa s@geordet bliver indsat i bade overskrift, display URL og
begge beskrivelseslinjer, ender man med en meget spam lignende annonce, eller noget der ligner det er
skrevet af en robot.

FEJLTAGELSER

Jeg har efterhanden set et par eksempler pa virksomheder der har forsggt sig med DKI, men uheldigvis
har brugt en forkert kode. Fx i stedet for at skrive {KeyWord:Indszet din tekst her} har jeg bade set en
oversat version med {Sggeord:Indseet din tekst her} eller ved brug af forkortelsen {DKI:Indsaet din tekst
her}.

For lige at opsummere pa det hele kan man maske godt se veegten af hvordan jeg ser pa DKI ift. fordele
og ulemper. Jeg er personligt heller ikke den stgrste fan af brugen af DKI, mest fordi jeg mener der findes
bedre metoder til at skrive gode relevante annoncer, uden denne funktion, og hvor man dermed selv
beholder kontrollen over indholdet i sine annoncer.

Men samtidig kan sagtens se at nogle virksomheder kunne bruge funktionen med stor fordel, specielt
hvis man ikke har den store erfaring med AdWords, eller har meget tid at kunne bruge pa det.
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10 RAD TIL HURTIG
ADWORDS OPTIMERING

Det farste jeg gar nar jeg kigger pa en Google AdWords konto for fgrste gang, er at gennemga det jeg vil
kalde “Quick Wins” eller “Quick Fixes”, eller pa dansk udtrykt som de lavthaengende frugter. Der er ofte en
masse abenlyse muligheder for at ggre kampagner bedre, eller ligefrem rette oversete fejl.

Dette behgver ikke ngdvendigvis betyde at det er sat op darligt eller forkert, men det sker meget ofte at
man ser sig blind pa sit eget arbejde, og at et par friske gjne kan finde ting der kunne veere bedre end de
er i gjeblikket.

Skal du til at seette din farste konto op, vil jeg foresla dig at leese min
farst, og senere nar du begynder at fa data, gennemga disse 10 tips og tricks.

1. Link AdWords og Analytics sammen
Jeg ved godt at det her er et helt latterligt rad, for selvfglgelig har alle som bruger AdWords, linket

deres konto sammen med deres Analytics - eller hvad?

Bare for at vaere helt sikker, s skal du ga ind i administrationsdelen af Analytics, veelge “AdWords
Linking”. Herunder er det meget simpelt skridt-for-skridt opsaetning - og frygt ikke hvis du ikke kan se
sammenkoblingen med det samme. Nogle ting med Google skal lige bruge lidt tid far det virker.

Der er ikke noget der taler imod at lave denne sammenkobling, sa man kan drage nytte af sin
AdWords data i Analytics og vice versa. En helt kritisk dette giver er for webshops og alle der seelger
produkter via deres website. Har de opsat deres E-commerce tracking i Analytics, og linket denne

sammen med AdWords, er det muligt at male ROI fra sin annoncering direkte i AdWords interfacet.

Jeg har skrevet en
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2. Brug filtre til at justere budgivning

Selv om dette tip kunne veere flere i sig selv, har jeg alligevel valgt at samle det til én samlet
mulighed for optimering. Filtreringsmuligheden i AdWords er utrolig brugbar, og bgr bruges ofte af
enhver annoncgr. Jeg har herunder samlet fem forskellige forslag til at finde sggeord der kan
optimeres, og der er mange flere muligheder end blot disse.

GODE KEYWORDS MED DARLIG POSITION

Et filter du kan bruge til at finde de helt lavtheengende frugter er gode keywords med en for lav avg.
position. Fx kan man have keywords med en hgj konverteringsrate og positivt ROI, som ligger pa en
lavere position end 3, og derfor bliver vist i hgjre side, frem for i toppen hvor man far flest klik.

Disse sggeord kan med fordel bydes op, sa de far i god gennemsnitsposition, flere klik, og forhabentlig
holder antallet af konverteringer. Veer dog opmaerksom pa at det ikke lgber lgbsk og ender med et darligt
resultat. Du kan evt. seette labels pa disse, og holde gje med dem efter lidt tid, og se hvilken forskel det
har gjort i performance.

Husk at gare det nogenlunde relativt. Har du s@geord med 110% ROI, s& byd maksimalt 10% op i
starten, og se hvilken effekt det har.

- Filter
Conv.rate v = - 10 %
Awvg. position - worse than 3

+ Add another

Clear Save filter  Enter filier name

SOGEORD MED NEGATIV ROI

Har du sggeord der ikke tjener sig selv hjem, bgr du nedjustere deres bud, og falge udviklingen. Er de
teet pa at skabe et positivt ROI, kan en mindre nedjustering resultere i at det vender sig til en positiv
forretning. Igen, ger det relativt, sa du ikke bare geetter dig frem, men rent faktisk har tal der bakker op
om din beslutning.

= Filter
Conv, value  cost < - 1

+ Add another

m Clear Save filter | Enter filter name
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HOJT FORBRUG MEN UDEN KONVERTERINGER

Sggeord der har faet en rigtig chance, haft et vist forbrug, men uden at det har givet kunder i butikken bar
pauses - det siger vel sig selv. Men det er alligevel ikke alle som holder nok gje med ting som dette.

LAV CTR

Har du sggeord med en alt for lav CTR er der hgjst sandsynligt et eller andet i vejen. Enten er dine
annoncer ikke skrevet godt nok, eller ogsa bliver du vist pa irrelevante sggninger (som ofte haender med
broad match keywords).

Det er veerd at dykke lidt naermere ned i ting som det her, og kan du ikke komme frem til en Igsning, og har
du tunet pa de knapper der kan lade sig gare, sa ville jeg pause et sggeord som dette.

En lav CTR traekker ned pa din overordnede kvalitetsscore, og det er ikke veerd at have disse keywords
med i din konto alligevel. Far de ikke ret mange klik, laver de nok heller ikke mange konverteringer
alligevel - og det vil derfor ikke veere problematisk at pause dem.

- Filter
Impressions - = - 500
CTR - < - 1%

+ Add another

Clear Save filter  Enter filter nama

BUD UNDER FORSTE SIDE

Har du sggeord som sjeeldent bliver vist, men som er super relevante for din forretning, kan det veere at dit
bud er sa lavt, at de sjeeldent (eller aldrig) bliver vist pa fgrste side. Laver du et filter pa dette, og
gennemgar dine sggeord med denne meddelelse, sa kan det vaere du finder ud af, at en lille opjustering
kan betyde en stor forskel for et sggeords performance.

Men husk nu at dine bud skal give mening for din forretning. Har du en meget lille fortjeneste pa hvert salg
nytter det sjeeldent noget at betale mange penge pr. klik - medmindre din konverteringsrate selvfglgelig
vejer op for dette.

~ Filter

status ~  matches any o Eliginle

- Eligible: Imited
low quality score
Low search volume
| Below first page bid

3 Mot triggering ads: critical issues
3 Mot eligible to run

Show diagnosis status

+ Add another

m Clear Save filter | Enter filler name



3. Tilfej negative sggeord

Det er desveerre de feerreste som jaevnligt gar deres sggeord igennem for at finde negative de
kan optimere kampagnerne med. Jeg har set konti der har brugt tusindvis af kroner pa sggeord
som aldrig har givet en eneste konvertering. Sadan noget er synd, hurtigt at rette og en kritisk
optimering hvis man vil have mest ud af sin konto.

Her skal du ogsa opseette filtre som i det tidligere rad, for at finde frem til keywords der skader
kontoens overordnede performance. Laes evt. min mere dybdegaende

- Filter
CTR - < - 1 %
Impressions - »= - 500

+ Add another

m Clear Save filter  Enfer filter nama

4. Find nye sggeord

Det samme sted hvor man finder sine negative keywords kan man ogsa lede efter nye sggeord
man kan lave kampagner til. Ved brug af filtrering endnu engang kan man hurtigt opdage guld
blandt sin egen data, med sggeord der skaber masser af salg, som bgr have sin egen
kampagne. Samtidig kan sggeordene ogsa inspirere til helt nye idéer.

Det giver et fantastisk overblik og indsigt i sin konto at ga disse Search Term reports igennem,
og det er noget de feerreste gar. Synd men sandt!

5. Gennemga kampagneindstillinger
Mange opsaetter deres kampagner ved blot at lade standardindstillingerne veere slaet til - men

det er ikke altid det smarteste. Der er her specielt to indstillinger jeg vil foresla at man aendrer fra

standard.

AnnoncerotationSkal man splitteste sine annoncer, er det ekstremt vigtigt at man aendrer
standardindstilling pa sin annoncerotation. Som standard er det nemlig Google der forsgger at
veelge den annonce med starst chance for antal klik der far flest visninger. Men skal man have
valide data til sin test, sa er det vigtigt man veelger den mulighed der hedder “Rotate
indefinitely”. P& den made far hver annonce lige mange visninger, og man ender derfor med at
kunne tage en rigtig beslutning, nar man har faet nok data til sin splittest.
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Leveringsmetode

Man har to valgmuligheder til hvordan man vil have sine annoncer vist, standard eller accellereret.
Ved standardmuligheden veelger Google at fordele visning af annoncerne jeevnt ud pa dggnet, og
ved accellereret far man s& mange visninger som muligt, sd hurtigt som muligt.

Jeg kan kun komme i tanke om et tilfeelde hvor standardversionen er det bedste valg, og det er
hvis man sidder med et meget begraenset budget, og ikke vil Igbe tar for penge inden middag
hver eneste dag. Men ellers kan man lige sa godt eendre det, selvom det maske ikke gar den
store forskel.

~ Rediger valgte kampagner

T Sk e Tngen 5]

Annoncerotation

lustering af mobilbud

“ [[Roter pa ubestemt tid:vis mindre effektive annoncer er, o optimerikke |~

Enheder: Alle Rediger Inds=t Annonceplanle=gning:  Inger
sprog: Dan:
Geografisk placering:  Danmar}

Budstrategi: Manuel CPC Rediger

Udvidet CPC CPM for synlige eksponeringer
5] [prsere 3

[ Personer, der befinder sig o3, sser efter elle far vistsider om min malrettede georafiske placering (anbefales) =]

=] [ personer, der befinder sig p3, suser efte eller far vistsider om min ekskluderede placering (anaefales) =]

[ , stavefei og 5

6. Justér mobile bud

Det er meget forskelligt hvordan folk opfatter mobile bud, samt brugen af disse. Nogen veelger
slet ikke at gare noget ved dem, og andre veelger at nedjustere helt, eller blot veelge et tilfaeldigt
tal via geet eller lignende.

Jeg seetter altid mobile bud efter hvordan den mobile trafik konverterer. Kan du se i din Analytics,
at trafik fra mobile enheder konverterer 20% darligere end fra desktop, sa ville jeg nedjustere min
budgivning med 20%. Det er maske logisk at saette det op relativt sdledes, men jeg mangler
stadig at mgde en AdWords konto hvor det er sat op sa simpelt og ligetil som dette.

Der kan selvfalgelig vaere store forskellige pa det fra kampagne til kampagne, samt typen og den
landingsside de besggende ender pa. Men seettes det op relativt som mit forslag ud fra
konverteringsraten er du rigtigt godt pa ve;j.

Roter pA ubestemt tid: Vis. i med  ogoptimerikke [

Enheder: Alle Red

Budstrategi: Manuel CPC Rediger

Udvidet CPC CPM for synlige eksponeringer

= l e

ist sider om min mlrettede geografiske placering (anbefales) =)

e e =2

Dog skal man lige have en enkelt ting i tankerne nar man optimerer sine mobile bud. Nar du skal
optimere dine bud er det ogsa vigtigt at du kigger pa din CPC, som i mange tilfeelde vil veere
lavere end pa desktop. Dette kan derfor veje pa for en lavere konverteringsrate, og det kan derfor
i mange tilfaelde ogsa veere smartere at justere efter sit CPA niveau.

Et eksempel kunne vaere at du pa desktop har en konverteringsrate pa 5% og en CPC pa 5 kr.,
hvilket giver en CPA pa 100 kr. Har du pa mobil en CPC pa 3 kr. og en konverteringsrate pa 4%,
vil dette give en CPA pa 75 kr., som er 25% bedre end desktop. Sa i et tilfaelde som dette vil du
skulle byde 25% op pa mobil, selv om konverteringsraten er lavere.
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7. Tilfgje alle relevante extensions

Af en eller anden arsag er der ogsa mange der glemmer at tilfgje de mulige og relevante ad
extensions til sine annoncer. Og det er synd af flere arsager. Farst og fremmest gar flere
extensions annoncerne starre og mere tydelige, og derudover kan de ogsa veere med til at skabe
troveerdighed overfor brugerne.

Det er ikke for alle virksomheder at alle extensions er relevante. Men jeg vil foreslar man tilfgjer
alle dem man har adgang til som giver mening, og som kan udfyldes.

Ad Groups Settings Ads Keywords Audiences Ad extensions Auto targets Dimensions Labs =

View: Sitelinks extensions ~ All but removed - Segment = Filter ~ Columns - 4+

Sitelinks extensions

Status Clicks [E] Impr. [ CTRE Avg. CPC [ Cost[5]
Location extensions
_ Approved 8,556 12,134 54.03% DKKD.30 DKK1,956.95
Call extensions
App extensions
Approved 6,537 12,013 54.42% DkKD.29 DKK1,877.18

Review extensions

Callout extensions

8. Opsaet splittest af annoncer - og ggr det rigtigt

En af de ting som man ma og skal ggre kontinuerligt er at splitteste sine annoncer - men alligevel
er der stort set ingen der gar dette, eller i hvert stopper med det efter fa tests. Samtidig har jeg
ogsa set flere eksempler pa splittests der er sat forkert op, og hvor man ender med data der ikke
kan konkluderes pa, fordi det ikke er en valid test.

Man risikerer at ga glip af en hel masse forbedringer og optimeringer der kan laves over tid, med
den ene test efter den anden. Jeg har personligt en fornemmelse af at det er fordi mange ikke er
helt sikker pa hvordan de skal gare dette i praksis. Og dem der forsgger szetter det op efter
bedste evne, men glemmer at teenke pa nogle fa detaljer, som sikrer at man ender med en test
der rent faktisk kan bruges til noget.

Jeg vil prave herunder at beskrive et forlgb i korte treek af hvordan man laver splittest af
AdWords annoncer, trin for trin, som er den made jeg selv ggr det pa, med en hel ny kampagne
eller annoncegruppe. Er du allerede i gang, men vil starte med at lave splittests, sa kan du starte
fra trin 3. Og husk nu kampagneindstillingen om annoncerotation som jeg nzaevnte i mit 5. rad.

Trin 1: Lav 2-3 variationer af annoncer

Start med 2-3 annoncer, som har nogle helt vidt forskellige tekster. Forskellige overskrifter og
beskrivelser - til den samme landingsside. Grunden til man starter med variationer der pa ingen
made ligner hinanden er, at man starter med et bredt perspektiv, og sneevrer det ind over tid med
mere teette variationer, nar man kommer taettere pa den mest optimale annonce muligt.
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For at holde styr pa sin splittests er det en god idé at gare brug af labels, pa dansk oversat til
etiketter. Her ville jeg kalde min fgrste annoncevariation i fgrste splittest “Splittestl - varl” osv.

Trin 2: Giv det tid og veelg den rigtige vinder

For man kan treeffe en beslutning er det vigtigt at man giver sin test tid til at virke, indtil man har
nok data til at treeffe en valid (troveerdig) beslutning. Her skal man bruge det man lserer om i
statistik, som kaldet et 95% konfidensinterval, hvilket betyder, at man kan med 95%
sandsynlighed konkludere pa sin test - hvilket er nok til at veere validt.

Dette behgver du heldigvis ikke lzere mere om, om finde ud af hvordan det regnes ud, for det
findes der allerede gode online tools til at hjeelpe dig med. Jeg bruger selv fordi man selv
har mulighed for at veelge hvor mange variationer man arbejder med. Her indtaster du blot antal
klik og konverteringer, og ser om du kan konkludere en vinder.

Er man meget utdlmodig kan man overveje at bruge antallet af visninger (impressions) i stedet for
klik, eftersom disse tal ogsa kan bruges. Jo mere sikker man vil veere pa sit valg, desto mere data
skal man bruge, og desto hgjere konfidensinterval skal man ende med. Jeg vil dog sige, at
rammer man 98%, sa er det som godt som sikkert - men 95% er efter statistikkens teori rigeligt.

Trin 3: Start din naeste splittest

Efter du har valgt din vinder af den fgrste splittest kan du give den en ekstra label kaldet
“Splittestl - Winner”, blot for at kunne holde styr pa dine vindere i fremtiden, nar du har lavet
mange splittests.

Det vigtige ved at starte den naeste splittest, som de fleste glemmer eller ikke teenker over, er at
man skal pause sin vinder, og lave en kopi af den til den naeste splittest. Grunden til dette er, at
hvis man bare lader den kare mod nogle nye versioner, sa vil den have optjent vaerdi og
kvalitetsscore fra den fgrste test, og de nye variationer vil derfor meget sjeeldent vinde. P& den
made kan man ende med at veelge den samme vinder gang pa gang, selvom det rent faktisk ikke
er sandt.

Derfor skal du pause den annonce der vandt splittest 1, lave en kopi af den, og to (maksimalt tre)
nye variationer. Kopien af vinderen kan du kalde “Splittest2 - Control”, eftersom dette er din
kontrol annonce. De andre hedder sa “Splittest2 - varl” etc.

Trin 4: Bliv ved med at teste

Det siger selvfglgelig sig selv at man aldrig skal stoppe med at teste, selvom man pa et eller andet
tidspunkt ender med nogle meget ensartede variationer man tester mod hinanden. Som jeg
naevnte tidligere er det smart at starte bredt med meget forskellige variationer, og senere snaevre
det ind til mere lignende variationer over tid.
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Husk nu ogsa at teste pa alle de forskellige parametre det er muligt. Overskrift, beskrivelseslinje
1, beskrivelseslinje 2 og display URL, byt rundt pa budskaberne og alle de mange andre
muligheder.

Hvis du har brug for mere information og gennemgang om netop dette punt, sa lees min
gennemfgrte

9. Opseet en funktionel Ad Schedule

Det er faktisk de feerreste der kender til muligheden om at justere sin budgivning pa specifikke
timer i dagnet, og specifikke dage om ugen - ogsa kendt som ad schedule. Dette er en utroligt
undervurderet optimering, som kan ggre undervaerker som AdWords optimering af din konto.
Forestil dig at du kunne sikre dig mere synlighed péa de tidspunkt hvor de bedste kunder sggte
efter dine produkter - det er preecis det du kan med en ad schedule.

Maden du gar det minder om nar du skal justere din mobile budgivning som i mit r&d nummer 6,
men er alligevel en anelse mere kompliceret. Kigger du i Analytics har du muligheden for at se
hvordan din konverteringsrate opfarer sig forskellige tidspunkter pa dagnet, samt pa de
forskellige ugedage. Regner du disse to op mod hinanden i et excelark, kan du lave din egen
optimale Ad Schedule.

Lad os tage et hurtigt eksempel:

Du finder ud af at din konverteringsrate er 25% hgjere end gennemsnittet fra 20.00-22.00, at
sgndag er 10% bedre end gennemsnittet, og mandag 20% darligere end gennemsnittet.

Her ville jeg s sige, at du sgndag mellem 20.00-22.00 skulle byde op med 27,5% (0,25 x 1,1 =
0,275), og mandag i samme tidsrum byde op med 20% (0,25 x 0,8).

AdGroups || Seftings | Ads | Keywords  Audiences | Adextensions | Autotargets | Dimensions | Labs

All settings Locations | Ad schedule Devices

~ Ad schedule overview

00 03 (] 1] 12 15 18

Filter + Segment v Columns ~ 3

|=

Edit ad schedule

By default, eligible ads may be shown at any time within a 24-hour day, any day of the week. Use the ad scheduling option

Monday to Friday & 17 200 4 o 00 2| o0 2| x
Saturday 2 09 200 + o 00 200 2 x
Sunday 2 09 200 4 o 00 2| oo 2 x

+ Add

Display clock 12 hour @ 24 hour
Time zone Europe/Copenhagen (cannot be changed)
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10. Forbedring af din Quality Score
Har du laest min tidligere er du selvfalgelig allerede klar over hvor
vigtig Quality Score er for din performance med annoncering pa Google. Og selvom du ikke
har leest den burde du nok allerede veere klar over dette hvis du allerede er i gang som
annoncgr. Jeg har desuden skrevet en stgrre guide til

som du bgr leese.

For at beslutte hvor meget du skal betale pr. klik bruger Google en kombination af deres egen
algoritme til at udregne hvor relevant dit annonce og website er for det sageord du byder pa3,
samt den maksimale klikpris du har valgt at byde. Dette er med til at bestemme hvor din
annonce er positioneret - og vi ved jo at en bedre position ofte giver flere klik.

Men hvis man gear sit for at skrive bedre annoncer, og optimere sine landingssider for at fa en
bedre kvalitetsscore kan man ikke blot spare penge, men samtidig ogsa fa en bedre position
end far, for en lavere klikpris. Og det er jo ikke sa ringe endda!

Et sidste tip, som selvom det ikke behgver veere en del af de 10 rad, muligvis er det vigtigste; start
allerede i dag med at implementere disse ting!

Der er s& mange muligheder med Google AdWords, og det samme geelder for Google optimering. Det
er derfor desvaerre meget fa, som virkelig far udnyttet dets fulde potentiale. Starter du du i dag med at
implementere en ting, og sa en ny ting hver dag efterfalgende vil du med garanti kunne se en forskel.
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18 FEJLTAGELSER DU
VILLE @NSKE DU IKKE
HAVDE BEGAET MED
ADWORDS

Jeg ser det gang pa gang nar jeg tager mit farste kig pa en AdWords konto. De samme fejltagelser, om og
om igen. S& meget potentiale der gar til spilde, fordi man ikke selv er ekspert til Google AdWords, men
alligevel veelger selv at sta 100% for oprettelse og administration af sin konto.

| dette blogindlzeg vil jeg give dig de 18 mest hyppige fejl jeg ser, nar jeg laver en analyse af en AdWords
konto, s& du kan undga at spilde penge, fordi din markedsfaring ikke er sat optimalt op.

KAPITEL 1 - KAMPAGNEOPS/ZATNING OG LOBENDE OPTIMERINGER

Fejltagelse #1: Man bruger samme kampagner til sgge- og displaynetvaerket

En klassisk fejltagelse jeg ser, er at man enten ikke kender forskellen pa Googles sggenetveerk og deres
displaynetvaerk - eller at man tror det er fordelagtigt at bruge den samme kampagne til at malrette sig
begge netveerk.

Det resulterer i, at man veelger kampagneindstillingen "Sggenetveerk med udvalg fra Displaynetveerket”,
som er standarden, nar man opretter en ny kampagne i AdWords' editor, og farste mulighed pa listen, nar
man opretter en kampagne i interfacet.

Kampagnenavn

Kampagne nr, 1

Kampagnetype nkluder sggepartnere

Seggenetveerk med udvalg fra Displaynetveerket v Aktiveret v

Der er ekstremt stor forskel pa disse to netveerk, og det kan derfor kun anbefales, at man opdeler
kampagnerne, sa de kun rammer ét af disse netvaerk. Meget ofte er man slet ikke klar over, at man
annoncerer pa displaynetveerket, og det vil for langt de fleste ogsa veere mere interessant, kun at
annoncere pa sggenetveerket.

/8



Fejltagelse #2: Man lader alt for meget vaere op til Google

Google har veeret sa flinke, at give os muligheden for, at lade dem tage sig af en masse arbejde for os -
for de ved jo selvfglgelig bedst, hvordan man skal bruge deres veerktgj. Men er det nu rent faktisk ogsa
tilfeeldet? Lad mig svare pa det om lidt, for farst skal vi lige tage et kig pa de muligheder som du har for,
at lade Google ggre meget af arbejdet for dig.

Der er primeert flere ting, som du kan lade Google styre for dig. Den ene er rotationen af dine annoncer,
som jeg kommer mere ind pa senere (laes mere i fejltagelse 11). Den anden kommer jeg ogsa mere ind
pa i et af de kommende punkter, og omhandler Dynamic Keyword Insertion, ogsa kendt som DKI (laes
mere i fejltagelse 10). Vil du leese mere om de ting du skal vaere papasselig med at lade Google styre
kan du

Den sidste mulighed, som er den jeg vil gennemga nu, er budgivning af dine s@geord, hvor du har
mulighederne for at vaelge "Mal-CPA", "Maks. CPA" og "Udvidet CPC" - i stedet for at du manuelt selv
skal seette dine bud. Fgrst en kort forklaring af de muligheder:

CPA budgivning er muligheden for at byde et belgb pr. konvertering (som fx et salg), i stedet for at byde
for hvert klik. Og her kan du veelge mellem en gennemsnitspris (mal-CPA), eller et maksimalt belab
(maks. CPA). Altsa hvis du ved du tjener minimum 100 kr. pr. salg du laver, kunne du byde dette enten
som mal-CPA bud, eller som maks. CPA bud.

® Fokuser pa konverteringer (Konverteringsoptimering) - brug CPA-bud

Vi bruger dine konvertenngssporingsdata og dine bud til at optimere for Konverteringer (mange pr.
klik).
Du kan sendre din konverteringsbud-metric, sa du i stedet optimerer for Konverteringer (en pr. klik).

=l Avancerede indstillinger
BUdt}"pE /

Maks. CPA: det meste, du vil betale for en bestemt kenvertering

® Mal-CPA: et gennemsnitligt beleb, du er villig til at betale for hver konvertering.

Det lyder alt sammen genialt, men jeg ma med mine 5 ars erfaring sige, at det ikke har virket efter
hensigten for mig. Det eneste jeg har faet ud af prave disse muligheder var, at jeg betalte mere end mit
maksimale bud, og fik feerre konverteringer end jeg kunne ved den normale manuelle budgivning. Blot
ved at eendre denne indstilling fra CPA budgivning til manuel CPC, og seette nogle korrekte bud ud fra
hvor meget man kunne betale pr. klik (laes mere i fejtagelse 15), har jeg set enorme forbedringer af
performance.
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Udvidet CPC (ECPC) er en mulighed du kan sla til, hvor du stadig selv skal saette de oprindelige bud
for dine sggeord, men hvor du giver Google muligheden for, at skrue op eller ned for dine bud med
op til 30%, hvis de mener, der er en stgrre sandsynlighed for en konvertering.

Det lyder rigtig smart, men ggar du rent faktisk brug af de mange fornuftige muligheder dette
fantastiske markedsfaringsveerktgj giver dig, sa er det helt ungdvendigt (lees mere i fejltagelse 14).

Fejltagelse #3: Man byder ikke pa sine egne brand-sggninger

En klassisk diskussion blandt folk der arbejder med online markedsfgring er, om hvorvidt man skal
byde pa sine egne brand-sggninger. Argumenterne mod er, at det vil veere klik man kan fa gratis med
sine organiske placeringer - og at det derfor er spild af penge.

Her er jeg meget uenig, da der er flere arsager til, at disse penge er godt givet ud. Jeg har skrevet
et , men i korte treek, er det fglgende argumenter der gar, at det er
investeringen veerd:

* Det er billigt
- Du har hgj Quality Score, og dine klik vil ikke koste dig ret meget
« Du pdager hvis konkurrenterne byder pa dit brand
- Denne viden alene ggar, at det er alle pengene vaerd for mig. Det vil veere meget sveert
at opdage dette via din organiske trafik, eftersom du ikke kan teste dette hele tiden, fra
alle geografiske placeringer etc. Men via din Auction Report i AdWords, kan du alt den
information du skal bruge, helt ned til mindste detalje
« Din konto kan pavirkes positivt af dette
- Flere eksperter mener, at den overordnede performance for kampagner i en konto,
smitter af pa de andre kampagner. Altsa vil gennemsnittet af en kontos Quality Score
have stor indflydelse pa din performance - og eftersom en brand-kampagne klarer sig
fortrinligt, kan det kun hjeelpe med at gge gennemsnittet
* Nemmere at kommunikere til kunderne
- Kagrer du en speciel kampagne, fx et udsalg, eller vil du gerne teste budskaber og
USP’er - sa er det en helt del nemmere, at gare brug af de betale AdWords annoncer,
end dine organiske resultater

Fejltagelse #4: Man lader sine kampagner veere begraenset af budget
Noget man skal passe meget pa med er, at lade sine kampagner veere begreenset af budget. Nar man

opretter en kampagne har man muligheden for at veelge "Leveringsmetode". Den ene er "Standard”, som
sgrger for at sprede dine annoncers visninger ud over hele dagen. Den anden er "Accelereret” som
sgrger for at give dig visninger hver eneste gang nogle sgger pa de sggeord du byder pa.

Her veelger jeg altid "Accelereret", fordi jeg vil vaere sikker pa, at mine annoncere bliver vist til alle de
mulige kunder det kan lade sig ggre. Faren her, og grunden til at mange veelger "Standard"-lgsningen er,
at man risikerer at lgbe tar for budget inden dagen er omme. 80
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Det jeg ser som fejltagelsen her er, at hvis man endelig er begraenset af budget, sa vil det fornuftige valg
stadig veere den "Accelererede"” Igsning. For hvis du med denne indstilling far brugt dine penge, allerede
nar halvdelen af dagen er gaet - sa skal din optimering handle om at skrue ned for dine bud - ikke at
gendre kampagneindstillingen.

Veelger du at skrue ned for dine bud med fx 50%, kan du opna at fa vist dine annoncer hele dagen,
betale det halve pr. klik, fa dobbelt s& mange besggende - og forhabentlig den dobbelte maengde
omseetning. Og dét er god forretning.

Valget af "Standard"-leveringsmetoden ville ikke ggre dette, men i stedet sgrge for at give dig 50%
visninger i time 1, 50% i time 2 osv. Du ville derfor fa den samme maengde klik, og betale det samme pr.
besggende.

Fejltagelse #5: Man folger op og optimerer alt for sjeeldent
Mange har den opfattelse, at man ikke behgver at gare ret meget ved sin AdWords konto, efter
kampagnerne er blevet sat op og aktiveret. Og det kunne ikke veere mere forkert.

En AdWords konto bliver bedre og bedre over tid, nar man far mere data, har faet resultater pa sine

splittests af annoncer (mere herom i fejltagelse 11), fundet de rigtige bud til sine keywords osv. Det er
farst efter du har optimeret i maneder, at du kan begynde at hgste frugterne rigtigt, fra dit arbejde med
AdWords. Og med kontinuerlig optimering og administration, bgr dine resultater forbedre sig lgbende.

KAPITEL 2 - KONTOSTRUKTUR OG SOGEORD

Fejltagelse #6: Man har en alt for simpel kontostruktur

Jeg har fgr abnet en AdWords konto for farste gang, og med det samme matte konstatere, at der rent
faktisk kun var gjort brug af en enkelt, eller meget fa kampagner. Det kan meget hurtigt forteelle mig, at
hele opsaetningen af strukturen er blevet gjort for simpel, og at der er enormt meget potentiale, som ikke
bliver udnyttet, kun pa grund af dette.

Hvordan du opseetter en kontostruktur optimalt, og stadig sgrger for at det ikke bliver for kompliceret, er et
sveert emne at ggre kort. Men det du skal have med i dine tanker er, at du skal bygge din konto pa en
made, som sgger for, at du kan fa den hgjest mulige Quality Score. Og nogle af mader du kan gare det pa,
er falgende:
» Ggr brug af sggeordene i dine annoncer
- Her kraever det selvfglgelig farst og fremmest, at du byder pa de rigtige segeord
(lees mere i fejltagelse 10). Men hvis dine besggende sagger pa "Billige Rejser Online",
og det er det du seelger, sa skriv det i dine annoncer
» Send de besggende hen til den mest relevante side
- Det er vigtigt, at du ikke bare sender alle dine besggende hen til forsiden (lses mere
i fejltagelse 10). Har dine besggende sggt pa "Billige Rejser til USA" - sa sgrg for at
have en underside om billige rejser til USA, som du kan sende dem hen til
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For at disse ting kan kunne lade sig ggre, er det ngdvendigt at man opbygger sin kontostruktur efter, at
man skal have meget fa og ensartede sggeord, i hver annoncegruppe. Pa den made kan man give dem
meget relevante annoncer, og lede de besggende hen til de mest relevante undersider. Og dét skal nok
gere en forskel pa din Quality Score, og ikke mindst dine klikpriser ift. placeringer.

Har du lyst til at leese mere om ,hvordan du kan bygge en kontostruktur med hgjest mulige Quality
Scores, kan du

Fejltagelse #7: Man byder pa for brede sggeord

Husk altid pa, at jo bredere dine sggeord er, desto dyrere vil de veere, og desto darligere vil de
performe. Saelger du billige rejser til USA, kan der vaere enorm stor forskel pa konverteringsrate,
klikpriser og sggevolumen pa sggeord som "rejser til USA" og "kab billige rejser til USA online". Og selv
om long-tail sggninger maske har meget begreenset volumen, bar du i den grad overveje at annoncere
specifikt pa disse med hgjere bud, end pa de mere generiske sggetermer.

Desuden er det nok ogsa fornuftigt generelt for dig at overveje, hvor brede sggefraser du har teenkt dig
at byde pa. Seelger du kun rejser til USA, og ingen andre destinationer, er det nok for bredt, at byde pa
"rejser”.

Jeg har set eksempler, hvor man har valgt at byde pa sagefraserne "billig fragt" og "fri fragt" - hvilket jo
ma siges, at veere meget brede sggeord, man ikke kan have ret hgje forventninger til.

Fejltagelse #8: Man far ikke gjort rigtig brug af negative sggeord

Noget af det veerste man kan opleve med sin AdWords annoncering er, hvis man aldrig rigtig har tilfgjet
nogle negative keywords, og efter lang tid, og mange annoncekroner, abner sin rapport med de reelle
sggetermer, man har faet visninger pa.

Det kan vaere nogle rigtig ubehagelige tal, der star i en rapport som denne, hvis man har haft for brede
sggeord. Eksempler hvor man tydeligvis ikke har veeret ude ofte og hurtigt nok med riven, og faet
ekskluderet alle de irrelevante sggninger man har haft visninger pa. Og ikke mindst, de irrelevante
besggende, man har betalt for.

For at se denne sggeterm-rapport skal du trykke pa fanen "Sggeord", og derunder knappen med
"Sggetermer". Tag et kig pa listen og se, om du ikke ogsa kan finde ting, som du absolut ikke er
interesseret i, at have dine annoncer vist pa.

Alle kampagner

iske mal Dimensioner

agecrd | Negatie sageord

Segetermer
Find ud af, hwerdan kundeme finder din annonce. Rapporten Sogete mer, som bruge 1: stede Emjl Sogning og andre websites pa Google

Segenaty a‘rk l [ D]Il[llD L wisnin J d\ annone el H)gfwlellt‘lklh r'lla ggl f(\ ne matchty |)- L n denne liste omfatte a d termer end eksakle malches af
dine sageord. Flere oplysni

Sogeterm pe 7 1 K Annoncegruppe Kk Eksp. 7 + CTR Gns. CPC
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Hvis du har rigtig meget data, kan det vaere noget af en opgave, at ga igennem en liste som denne
rapport. Her kan du med fordel ggre brug af filtrer, s& du kan identificere grupper af darlige sggeord.
Det har jeg skrevet - men her er nogle af de filtre, jeg normalt ger brug af:

» Sggeord med mange visninger og lav CTR

» Sggeord der aldrig har konverteret, og har haft mange klik
» Sggeord med en meget hgj konverteringspris

» Sggeord med meget hgje klikpriser

Fejltagelse #9: Man har ikke helt styr sin brug af match types
Jeg ser tit, at flere blander de forskellige sggeordstyper sammen, og/eller bruger dem helt forkert.
Eksempler pa dette kan veere:
» Kombinationen mellem flere typer
- Fx mellem et exact match sggeord, og et i broad match modifier (BMM) som
"[+billige +rejser +USA]"
« Brug af bade broad BMM og phrase match
- Sggeord i BMM erstatter behovet for brug af phrase match sggeord - og er
langt bedre at benytte sig af
» Brug af den gammeldags broad match
- Fgr BMM kom pa banen, skulle man altid veere varsom med sine broad match
sggeord. Og det skal man stadig, hvis man benytter sig af den gammeldags
version (den uden plusserne foran sggeordene). Du risikerer her, at Google
synes at sggninger pa "rejser til Sydamerika", ma veere synonymer for dine
sggeord, med "rejser til USA" - selv om du slet ikke saelger rejser til Sydamerika

KAPITEL 3 - ANNONCER OG LANDINGSSIDER

Fejltagelse #10: Man skriver for darlige annoncer
Der er nogle helt typiske fejltagelser med annoncer jeg ofte ser, nar jeg tager mit farste kig pa en
AdWords konto. De mest typiske vil i langt de fleste tilfeelde veere en eller flere af falgende:

» Mangel pa keywords i annonceteksten
- Det er vigtigt at du husker p4, at skrive dine annoncetekster pa en made, sa de
kan indeholde de sggeord du byder pa
* Fejl i sprog eller opseetning
- Ville du selv klikke pa en annonce der mangler mellemrum, har stavefejl, eller hvor
det ser ud som om der mangler noget? Hgjst sandsynligt ikke. Sgrg for at kigge pa
dine annoncer inden du starter din annoncering, sa du er helt sikker p3, at de ser
professionelle ud
* Ingen USP i annoncen
- Sgrg for at din annonce skiller sig ud. Hvad end du kan, som dine konkurrenter
ikke kan, s@arg for at fa det med i dine annoncer
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* Forkert brug af Dynamic Keyword Insertion
- Jeg har set flere, helt forfaerdelige forsgg pa brug af Dynamic Keyword Insertion.
Hvis du gerne vil gare brug af denne mulighed, sa veer sikker pa, at du bruger det
korrekt, og at du ser det virke i praksis
« Kig pa konkurrenterne
- Det er altid fornuftigt at tage et kig pa, hvad dine konkurrenter skriver. Du skal
selvfglgelig hverken stjeele eller kopiere deres tekster — men inspiration er altid en
god idé
» Gar ikke brug af tricket med et punktum til slut i beskrivelseslinje 1
- Ender du med en topplacering (over de organiske resultater) med dine annoncer,
og har du sat et punktum til slut i din gverste beskrivelseslinje, sa vil din
beskrivelseslinje blive placeret efter overskriften. Det giver en meget lang overskrift i
stedet, som ggr din annonce langt tydeligere end dine konkurrenter, som ikke gar
brug af tricket

Fejltagelse #11: Man splittester ikke sine annoncer - eller ogsa ggr man det forkert
Det er desveerre de feerreste som tester deres annoncer lgbende. Og de der endelig gar, misser ofte de
helt essentielle ting der skal til for, at testen rent faktisk er statistisk valid.

At splitteste sine annoncer er ngdvendigt for, at man kan blive ved med, at optimere sin konto mest
muligt, og lgbende forbedre sine resultater. Men bemeerk, dine indstillinger for annoncerotation under
kampagneindstillingerne skal vaere sat til at rotere tilfeeldigt mellem annoncerne, som pa billedet
herunder.

| Dynamic Search Ads Shopping settings URL options Labels Comments

Campaign name Status Budget (DKK)
Kampagnenavn ® Enabled L*; 100,00
Campaign type Include search partners Start date End date
Search Network with Display Select |“ Enabled |u 13/01/16 ™ None
Moblle bid adjustment Ad rotatlon Delivery method
13 o Optimize for clicks: Show ads expected to provide more clicks
) Optimize for conversions: Show ads expected to provide more conversions
Devices: Al Edit Paste Rotate evenly: Show ads more evenly for 90 days, then optimize for clicks
Bid strateqy Enhanced CPC Viewabl M Rotate indefinitely: Show lower performing ads more evenly with higher performing ads, and do not optimize

Er dine kampagneindstillinger sat til standardindstillingen vil Google automatisk veelge den annonce, der
har starst chance for klik. Og det betyder, at den ene af dine annoncer pa et tidspunkt vil fa flere af
visningerne end den anden. Det er et problem, og det gar din test statistisk invalid.

Jeg har skrevet et blogindleeg der guider dig igennem processen for hvordan du splittester AdWords
annoncer korrekt — fra start til slut.
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Fejltagelse #12: Man gor ikke brug af alle udvidelserne til dine annoncer

Google har givet os muligheden for, at tilfgje sakaldte udvidelser, bedre kendt som extensions, til vores
annoncer. Disse kan ggre annoncer mere tydelige, relevante — og ikke mindst haeve din Quality Score.
De fleste kender kun til en enkelt, eller meget fa af disse muligheder. Og det er en skam, for her er der
virkelig tale om et uudnyttet potentiale.

Sitelink extension
Undersidelinks der kan give dig op til 4 ekstra links under din annonce, med to linjers beskrivelse.

Walter's Bakery for Dogs
www.example.com
Artisanal Biscuits and Cakes. Doesn't your dog deserve it?

Hours Specials

Biscuits Healthy diets

Location extension
At have sin adresse med som en del af annoncen, som fungerer som et link til Google Maps er
interessant, hvis du har en fysisk butik, som kunderne kan besgge.

Amherst Ice Cream Parlour
www.example.com

(413) 123-4567

Our specialty is pistachio.

English majors, buy 1 get 1 free.

@ 100 Dardanelles Rd, Amherst MA

Call out extension

En af de senere muligheder der er blevet tilfgjet til listen er, at du i bunden af annoncen kan fa tilfgjet op
til 4 sakaldte "call outs”, som kan vaere dine USP’er. P4 den made kan du fa de her vigtige informationer
med, uden at de skal optage veerdifuld plads i dine annoncer.

Acme Electronics

www.example.com
Shop ACME Electronics for laptops, smartphones, video games and more!
Free shipping * 24-7 customer service ¢ Price matching
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Review extension

En mulighed som ikke er sa velkendt, og som for at vaere helt gerlig kan veere lidt sveer, rent faktisk at
fa godkendt, og vist i sggeresultaterne, er de sakaldte review extension. Her kan du fa korte citater vist
fra anmeldelser, artikler, pressemeddelelser eller lignende.

Mushroom Foraging Tours
www.example.com
Find chanterelle, porcini, oyster mushrooms with a fungi guide!
"So impressed. Brought home a pound of ceps.” - exampleblog.com

App extension
Har du en app giver det rigtig god mening, at have links direkte til hvor man kan downloade den.

Example mobile app
www. example.com/

Example app is terrific!

Buy example app now

[DU'-'.'F‘I'C*{I{} Example App Here I

Seller ratings
En mulighed man desveerre kun har i visse lande, er de sékaldte Seller ratings — en mulighed du bestemt

skal udnytte, hvis du kan. Her kan du nemlig fa de populeere stjerner med i dine annoncer, som virkelig
kan skabe opmaerksomhed, og hjeelpe dig med at fa en hgijere klikrate.

Sarah's Designer Shoe Store
www.sarah-shoes.com

4.0 % % % % 7« rating for sarah-shoes.com
Free Shipping, Free Returns on Large Selection of Discount Shoes

Structured Snippets

Den udvidelse som de feerreste nok kender til, fordi den er sa ny som den er, hedder Structured

Snippets. Her har du muligheden for, at tilfgje noget mere information om dine produkter. Fx brands,
modeller, typer, styles eller lignende.

Google
leather boots X
WEB SHOPPING IMAGES MORE ~
Hand-made Leather Boots ®

www.example.com/boots

Durable and comfortable. Free Shipping.
Styles: Chukka, Combat, Cowboy, Chelsea
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Call extension
Sidst men ikke mindst har du muligheden for at tilfgje dit telefonnummer, eller en decideret knap, der kan
hjeelpe dine mulige kunder med, at komme i kontakt med dig via telefonen.

Buscot Travel Agency

www.example.com/

Visit Thames Valley Cheese Wharves R, Cal
Call Mimi for special rates

Fejltagelse #13: Man sender alt trafikken til forsiden

Endnu en klassisk fejltagelse er, at man tager den nemme lgsning, nar man skal vaelge landingsside til
sine annoncer, og sender alt trafikken til forsiden. Og det er uanset hvad annoncen handler om.

Der er nogle helt abenlyse fordele i at sende sin trafik hen til den mest relevante underside. Den ene
meget vigtige grund er, at du kan gge din Quality Score som, som du allerede ved, kan give dig bedre
placeringer, og ikke mindst lavere Klikpriser.

Den anden, nok endnu vigtigere grund er, at du gger chancen for, at den besggende bliver pa dit
website, og ender med en konvertering. Og det er jo det som det hele handler om, ikke?

KAPITEL 4 - SIKRING AF PROFIT (ROI)

Fejltagelse #14: Man gor ikke brug af alle mulighederne for budjusteringer

Du er maske som sa mange andre, slet ikke klar over de mange muligheder du har for, at lave
intelligente budjusteringer ud fra, hvordan dine besggende interagerer med dit website. Det er en
skam, for der er i den grad store udsving i, hvordan besggende konverterer — hvilket giver dig en
mulighed du bgr udnytte.

Mobile vs. Desktop besggende

Har du nogensinde taget et kig pa, hvordan besggende fra mobile enheder konverterer pa dit website?
Selv om vi som digitale forbrugere bliver mere og mere vant til, at bruge vores mobiler til
informationssagning og kb pa internettet, sa er der meget ofte stor forskel pa konverteringsraten.

Der er som regel ogsa ganske stor forskel pa klikpriserne, men det er vigtigt at du er klar over, hvad det
betyder for din annoncering. Forestil dig, at din ROI er 40% lavere for mobile besggende (trods lavere
Klikpriser), men at du lige nu ikke justerer dine bud ned for denne type besggende.

Tid pa dagen & Dag pa ugen

Det er meget forskelligt hvilke dage og tidspunkter der er myldretid pa forskellige websites. Du er hgjst
sandsynligt ogsa allerede helt klar over, hvilke dage og tidsrammer der er mest gang i salgene pa din
hjemmeside. Men laver du ogsa budjusteringer herefter?
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Det er faktisk de faerreste der gar brug af den her mulighed, med en sakaldt Ad Schedule. Og mange af
dem som endelig ger, baserer det hele pa mavefornemmelser, selv om alt den data der skal bruges er
tilgeengelig. Og det kan ogsa nemt blive en anelse kompliceret, at gare det helt korrekt, og avanceret
nok, sa man far det hele med.

Det er netop en af arsagerne til, at jeg har lavet en avanceret Ad Schedule i Excel, som ggr det meget
nemt for dig. Her skal du blot indseette data fra de besggende pa dit website, og sa laver mit ark en
tabel til dig, som du kan copy-paste, og bruge i din AdWords konto. Du far den ved at tilmelde dig mit
nyhedsbrev pa min egen blog pa antonhoelstad.dk.

Ad Schedule

Average Conversion Rate 2,80%

Ad Schedule H H A 4 08:00-12:00
Monday

Tuesday

Wednesday
Thursday
Friday
Saturday

Sunday

Geografisk placering

De fleste vil nok nikke genkendende til, at der kan vaere stor forskel pa jyder og keabenhavnere. Og det
er hgjst sandsynligt ogsa tilfaeldet for dig, hvis du tager et kig pa dine besggendes geografiske
placeringer, og deres forskel i konverteringsrate.

Den viden, og den data du kan fa ud af dine besggende kan du ligesa godt udnytte til din fordel.
Samtidig er det ogsa ganske sjovt, at laere mere om sine kunder pa denne made, da der vil veere
forskel. Ikke blot mellem Jylland og Kgbenhavn, men garanteret ogsa fra Sydsjeelland til Nordsjaelland.

Nye besggende vs. Tilbagevendende

Sidst, men absolut ikke mindst, er forskellen mellem performance fra nye vs. tilbagevendende
besggende, som ofte er enorm. To meget populaere typer besggende er tilbagevendende kunder, eller
besggende som har lagt ting i indkgbskurven, men som ikke fik feerdiggjort kabet.

Med RLSA, Remarketing Lists for Search Ads, kan du lave malgrupper du kan tilfgje til dine kampagner,
hvor du sa far muligheden for, at haeve eller seenke dine bud, for netop disse personer. Og kan du se, at
tilbagevendende besggende konverterer 80% oftere end nye besggende, vil du sa ikke haeve dine bud
for netop disse mennesker?

Samtidig kan du bruge de samme malgrupper til dine remarketing kampagner, som du kan leese mere
om i fejltagelse 18.
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Fejltagelse #15: Man ved ikke helt hvad en besggende eller kunde er veerd

Det lyder helt tosset, men der findes masser derude, som annoncerer for massevis af annoncekroner,
uden rent faktisk at veere klar over, hvad de besggende er veerd. Og det er selv om vi med digitale
medier, har alle mulighederne lige foran os, og alt den data vi skal bruge, for netop at kunne finde frem
til tal som disse.

Lad os sige for eksemplets skyld sige, at du forhandler herrecykler i din webshop, og at falgende
scenarie var realiteten for din virksomhed:

Gennemsnitsordrevaerdi: 5.000 kr.
Profit efter alle omkostninger: 10%
Konverteringsrate: 2%

Kan du kebe trafik ind med den samme performance, vil du altsa kunne betale fglgende pr. klik:
5.000 kr. x 10% x 2% = 10 kr.

Prov at forestil dig, hvordan man i de klassiske reklamebureauer og virksomheder, fgr den digital eera,
havde savlet over en mulighed som denne. Sgrg nu for, at lave de ngdvendige udregninger der skal til
for at du ved, hvad du kan betale for dine besggende. Ellers risikerer du, at du mister penge, hver
eneste dag.

KAPITEL 5 - BRUG AF AVANCEREDE KAMPAGNETYPER
Fejltagelse #16: Man ggr ikke brug af Google Shopping

Er man en webshop som ikke udnytter mulighederne man har ved brug af Google Shopping, som er de
her annoncer med billeder og priser pa, kan man virkelig tale om uudnyttet potentiale. Annoncer som
disse konverterer typisk rigtig godt, og flere studier viser, at gar man brug af bade "normale"
s@geannoncer og Google Shopping, har det en positiv effekt pa ens resultater..

Go g|€ nike sneakers L] E

Nike Sneakers.
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Det er en lidt anderledes kampagnetype, og den kreever ogsa lidt mere arbejde, end andre kampagner.
Men det er bestemt tiden veerd, sa det kan i den grad betale sig selv at saette sig ind i, eller betale sig til
eksperthjeelp.

Er du "ger-det-selv'-typen kan jeg anbefale dig at bruge Frederik Hyldigs komplette Google Shopping
guide som du finder

Fejltagelse #17: Man har ingen Dynamic Search Ads (DSA) kampagne

En Dynamic Search Ads (DSA) kampagne er et tiltag fra Google, som ggr det muligt for dig, at lade
Google hjeelpe dig med, at finde relevante sggeord og fraser at annoncere pa, ud fra indholdet pa dit
website.

Maden de gar dette pa er ved, at benytte deres organiske indeks, og kigge pa de specifikke undersider
du har pa dit website, herunder ting som titlen, overskrifter etc., og derudfra annoncere pa relevante
sagetermer. De veelger desuden selv en overskrift til annoncerne, sa du "kun” selv star for
beskrivelseslinjerne, og din Display URL.

Det lyder maske umiddelbart utroligt risikabelt, og det er bestemt ogsa en kampagnetype der gar, at
man skal holde gje med sin rapport med sggetermer oftere. Men en DSA-kampagne abner sa mange
muligheder for, at finde nye sggeord og udbygge sin konto med relevante sggetermer, annoncegrupper
og kampagner.

Det er ikke altid at kampagnen leverer det bedste ROI, men det potentiale den giver dig for, at "hgste"

nye sggeord, er rigtig meget veerd. Og er du villig til, at ggre det en lille smule mere avanceret, kan du i
den grad fa dig en god maengde volumen, til et positivt ROI. Det har jeg lavet en hel guide om, som du
finder

Fejltagelse #18: Man ggar ikke brug af remarketing, dynamic retargeting eller RLSA

Det er faktisk de faerreste der overhovedet ggr brug af remarketing, dynamic retargeting eller retargeting
lists for search ads (RLSA). Har du fx selv oprettet malgrupper, som indsamler data omkring dine
besggende, sa du specifikt kan malrette dem med annoncer pa displaynetveerket? Eller kan gge dine bud
for dine tidligere kunder, eller de personer som efterladte produkter i indkgbskurven uden at feerdiggere
kabet? Hgjst sandsynligt ikke - men lad os tage det fra en ende af.

Farst og fremmest skal du have oprettet dig nogle malgrupper, med specifikke typer af besggende du
gerne vil kunne gruppere. Det kunne fx veere:
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* Alle besggende

» Besggende der har veeret pa en kategori-side

 Besggende der har veeret pa en produkt-side

» Besggende som har haft noget i indkgbskurven, men som ikke endte med at kabe noget
* Alle kunder

» Alle besggende som ikke blev til kunder

Hvis du vil laese mere om hvordan du kan opsaette malgrupper, s& har Google selv skrevet en guide til det

Det kunne ogsa veere med Dynamisk Retargeting, som giver dig muligheden for at vise dine tidligere
besggende de specifikke produkter de har kigget pa i dine bannere.

Sidst, men absolut ikke mindst, er brugen af Remarketing Lists for Search Ads, ogsa kendt som RLSA,
som giver dig muligheden for, at justere dine bud op eller ned, ud fra dine malgrupper. Det giver dig
muligheden for at betale mindre for "Window Shoppere", og gge dine bud for tidligere kunder som er
tilbage for at kabe mere - eller hvordan det nu fungerer i din butik.



https://support.google.com/adwords/answer/2454000
https://support.google.com/adwords/answer/3124536

SPLIT TEST ADWORDS
ANNONCER - OG G@R
DET RIGTIGT

Mange taler om splittests, men meget fa udaver det rent faktisk. Og det er synd, for hvis man kontinuerligt
laver splittest af annoncer kan man virkelig gge sin performance over tid. Et andet problem er,
at de som rent faktisk praver pa at lave splittests har en forkert fremgangsmetode, som i sidste ende giver
et fejlagtigt resultat.

Jeg har en fornemmelse af, at grunden til at mange ikke far udavet det i praksis, er fordi de ikke er helt
sikre pa hvad de gar. Og det vil jeg prave at rode bod pa med dette blogindlaeg, hvor jeg guider dig
igennem hvordan jeg laver splittest, step-by-step - en how-to-guide om du vil.

Det er vigtigt at man har styr pa sine tests og de resultater man far ud af dem. Derfor veelger jeg altid at
bruge labels til at holde styr pa det hele - hvordan beskriver jeg herunder i de fglgende steps i guiden.

STEP 1 - GENNEMGA DINE KAMPAGNEINDSTILLINGER

Du kan have gjort alt rigtigt, men er din indstilling for annoncerotation sat som standard vil din splittest og
det resultat du er endt ud med veere ukorrekt. Og det er de fleste som ikke teenker pa netop denne lille,
men samtidigt meget vigtige del.

Som udgangspunkt nar du opretter en AdWords kampagne vil det under kampagneindstillinger og
annoncerotation veere sat til standard, som er “Optimize for clicks”. Dette betyder at Google, efter dine
annoncer har faet en smule data, vil begynde at vaelge at vise den annonce med starst mulighed for klik,
altsa den med hgjeste CTR.

Dette betyder at en af dine annoncer vil ende med at fa langt flere eksponeringer end de andre, og din
splittest vil ende ud med at give dig data du ikke kan bruge, til at traeffe en statistisk valid beslutning. Det
er derfor virkelig vigtigt at du veelger at annoncerotation skal veere “Rotate indefinitely”, eftersom dette vil
give dig de mest korrekte data til splittest overhovedet.
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Advanced settings

Schedule: Start date, end date, ad scheduling

| Ad delivery: Ad rotation, frequency capping
Ad rotation 7] Rotate indefinitely: Show lower performing ads more evenly with higher performing ads and do not optimise| Edit

Frequency capping 1 No cap on impressions Edit

Device: target selected mobile devices and tablets
Experiment*™

IP exclusions

Maske sparger du dig selv, hvorfor skulle standardindstillingen dog veere andet end dette, men her skal du
huske pa, at en virksomhed som Google gerne vil tiene penge. Og de tjener deres penge hver gang der
bliver klikket pa en annonce, ergo er det smart at de optimerer efter de annoncer som far flest klik. Det er i
hvert fald min klare overbevisning at dette er arsagen.

STEP 2 - BRUG DIN BEDSTE ANNONCE SOM KONTROL

Selv om du maske aldrig har kert én eneste splittest far, sa har du i gjeblikket en annonce aktiveret, som
er dit bedste udgangspunkt. Denne skal vi bruge som “kontrol”, hvilket betyder at vi tester de nye
annoncer op i mod denne version, for at se om de rent faktisk er bedre end udgangspunktet. Og her er
der endnu en regel du skal vaere opmeerksom pa.

Vi ved jo at Google gar meget op i relevans og kvalitetsscore, hvilket betyder at dine annoncer far en hvis
veerdi over tid, pga. den data de har skabt over tid. Det betyder at de annoncer du har kgrende nu
allerede som udgangspunkt vil have stgrre chance for at performe bedre end helt nye annoncer, som ikke
har faet nogen veerdi ud fra kvalitet eller data endnu.

Derfor er det helt essentielt at man laver en kopi af sin gamle annonce, og pauser den som allerede har
haft statistik. Pa den made er det en ny annonce, uden data, men som stadig er med den gamle
annoncetekst.

Bruger du ikke denne fremgangsmade vil du ende ud med, at din kontrol annonce i (naesten) alle tilfselde
vil veere vinder. Og resultater som dette vil ggre at du til sidst tror, at der ikke findes en bedre
annoncetekst end den du har, og at du derfor ikke behgver splitteste mere. Derfor - husk at alle annoncer
skal starte lige, og alle skal vaere oprettet pa ny, ogsa selv om det blot er en kopi af en allerede
eksisterende annonce.

Som jeg naevnte tidligere gar jeg brug af labels til at holde styr pa mine splittests, og her skal du
selvfglgelig ogsa give din nyoprettede kontrol annonce en label, eksempelvis “Splittest 1 - Control”.

STEP 3 - START BREDT OG LAV 2-3 VARIANTER

Nar jeg starter med at splitteste i en ny kampagne eller konto, sa veelger jeg altid at starte med meget
forskellige annoncer, og derefter snaevre ind over tid. Det nytter ikke noget at man starter ud med at teste
forskellen mellem at bruge store forbogstaver for hvert ord kontra normalt, hvis det rent faktisk var en helt
anden type annonce man skulle have brugt i stedet.
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Derfor vil jeg foresla dig at ggre det samme, og starte ud med din kontrol annonce, samt 2-3 meget
anderledes varianter. Helt unikke annoncetekster, bade overskift, beskrivelseslinje og gerne ogsa display
URL. Pa den made kan du starte ud med at finde ud af, at det var en helt anden made annoncen skulle
skrives pa, og herefter lave nye splittests med udgangspunkt i denne annonceopsaetning.

Om du skal veelge 2 eller 3 varianter kommer lidt an pa hvor meget volumen der er i den kampagne eller
det marked du befinder dig i. Jo flere varianter du veelger, desto leengere tid skal du forvente at der gar far
du far resultater. Men som udgangspunkt starter jeg selv ud med 2-3 varianter, og her ma du selv veelge
hvad der passer bedst for dig.

Igen, husk at bruge labels sa du ikke mister overblikket. Jeg ville kalde mine varianter “Splittest 1 - Varl”,
“Splittest 1 - Var2” etc.

STEP 4 - BESLUT HVILKEN FAKTOR DER AFGYJR EN VINDER

Jeg har efterhanden laest mange forskellige guides til hvordan man laver splittests, og specielt nar det
drejer sig om online annoncering via Google AdWords. Men jeg mangler stadig at finde den artikel som
rent faktisk forklarer hvordan man veelger en vinder, altsa hvilken/hvilke faktorer man rent faktisk skal
bestemme vinderen ud fra.

For du som leeser teenker maske, at man skal veelge den vinder med den hgjeste CTR, eftersom
annoncen udelukkende har indflydelse pa om de sggende klikker pa din annonce frem for
konkurrenterne. Men her er jeg ikke enig. For det er nemt at lave annoncer hvor man lover en masse, og
far en hgj CTR, men hvis de besggende lander pa dit website, og herefter bliver skuffede og bouncer igen
med det samme, sa er der ikke meget fidus i det.

Jeg vil derfor langt hellere kigge pa hvilken annonce der ender med at konvertere bedst. For at du far
mange besggende er ikke ens betydende med en succesfuld annoncetekst - de besggende skal ogsa
ende med at konvertere nar de er landet pa din hjiemmeside.

Herunder ser du et screenshot af en splittest, og jeg gennemgar herefter de forskellige faktorer du kan
kigge pa, samt hvilke resultater de giver. Det skal lige understreges at denne splittest ikke har nok data til
at konkludere en vinder, men jeg bruger den alligevel for eksemplets skyld.

Status [&] Kampagnetype [5] = % vist Klik [5] Eksp. [l + CTR[E Gns.  Etiketter [&] Konverteringer [5] | Konv.freky. [2]
H position
= Kun segenetvaerk 27.25% 24 138 17.27T% 1.2 12 50.00%
Godkendt
= Kun segenetveerk  25.88% 48 132 36.36% 11 Splittest 2 - Vard 17 36.42%
Godkendt
3 Kun segenetveark  23.73% a5 121 28.83% 1.2 Splittest 2 - Old... 14 40.00%
Godkendt
3 Kun segenetveerk  23.14% i) 18 32.20% 13 T 18.42%
Godkendt

94



Impressions vs. Conversions

Det her er min foretrukne metodik til at finde frem til en vinder af en splittest. Kigger man pa antallet af
eksponeringer kontra hvor mange konverteringer der er blevet lavet, far man et resultat som viser den
annonce som konverterer ift. de antal gange den er blevet vist.

Du ender altsa her ud med en kombination af hgj klikrate og konverteringsrate, hvilket efter min mening til

hver en tid er at foretraekke. P4 billedet herunder ser du den nuveerende stilling bland annoncerne hvor jeg
har brugt disse faktorer. Det tool jeg bruger er mit foretrukne fordi du selv kan veelge hvor mange varianter
du veelger at bruge i din splittest - du kan finde det

# Visitors Conversions

Control 134 14
Treatment 1 122 7
Treatment 2 144 12
Treatment 3 136 17

Add a Treatment

CALCULATE MY TEST STATISTICAL SIGNIFICANCE

The winning variation is treatment 3 at a 70.18% confidence level.

You need 95% or more to trust the test results.

Som du kan se er det i dette tilfeelde variation 3 der ser ud til at vinde, med et confidence level pa
70,18%. Jeg vil ikke ga i detaljer med hvordan dette bliver udregnet, men hvad du skal vide er, at du skal
bruge et confidence interval pa 95% for at treeffe en statistik valid beslutning om en vinder.

Clicks vs. Conversions = Conversion rate

Det som tool’et selv laegger op til er at man indsaetter visits og conversions, eftersom man her kommer
frem til det resultat med den hgjeste konverteringsrate. Jeg veelger dog altid den anden variant med
impressions i stedet for clicks, eftersom man her kommer frem til et resultat hurtigere.

Derudover far man i den farste version klikraten med, fordi man bruger antallet af eksponeringer, hvor man
i dette forslag slet ikke har CTR med i sin test, eftersom de i testen farst teeller med nar de har klikket pa

en annonce.
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# Visitors Conversions

Control 35 14
Treatment 1 38 7
Treatment 2 4 12
Treatment 3 48 17

Add a Treatment

CALCULATE MY TEST STATISTICAL SIGNIFICANCE

The winning variation is treatment 2 at a 77.66% confidence level.

You need 95% or more to trust the test results.

Pa resultatet herover kan du ogsa se en stor forskel pd om du har valgt clicks eller impressions som din
faktor for hvornar det anses at veere en person der deltager i din test. Havde du brugt denne fremgang
ville du se det som 77% sikkert at variant 2 vandt denne splittest.

Impressions vs. Clicks = CTR

Vil man kun kigge pa CTR, hvilket jeg til hver en tid vil frardde, sa skal man veelge forholdet mellem
impressions og klik. Her vil du komme frem til den vinder af splittesten som oftest far klik og giver
besggende, men ikke ngdvendigvis den annonce som giver dig profit pa bundlinjen.

# Visitors Conversions
Control 11 5
Treatment 1 118 1
Treatment 2 139 24
Treatment 3 132 48

Add a Treatment

CALCULATE MY TEST STATISTICAL SIGNIFICANCE

The winning variation is treatment 3 at a 89.72% confidence level.

You need 95% or more to trust the test results.

| dette tilfeede vil det med naesten 90% sikkerhed veere variation 3 som vinder. Og selv om denne
variation ligner at give den samme vinder som mit fgrste forslag til at udvaelge en vinder, vil det ikke altid
veere geeldende. Men dog er det interessant at se, at denne variation som kigger efter CTR er enig med
min foretrukne version, og ikke den hvor man kigger pa klik.
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STEP 5 - VAER TALMODIG OG VLG DEN RIGTIGE
STATISTISKE VALIDE VINDER

Som jeg naevnte far er det vigtigt man far et confidence interval pa mindst 95%, da det ud fra statistik teori
er nok til at konkludere en vinder. Jeg vil ikke traette dig med kedelige formler og mader at udregne det pa
- du skal bare bruge det tool jeg linkede til tidligere, eller et tilsvarende.

Men det er vigtigt at du er talmodig nok, og venter indtil du rent faktisk kan udvaelge en vinder af din
splittest. For veelger du i stedet at sige “na men 85% er da ogsa rigeligt!”, s& kan du ende med at treeffe
en forkert beslutning, og blive ved med at optimere pa annoncetekster, der som udgangspunkt ikke var de
bedste i tidligere tests.

STEP 6 - START DIN NASTE SPLITTEST MED
DEN NYE VINDER SOM KONTROL

Nar du har faet data nok, og at resultaterne varierer nok til at give dig det ngdvendige 95% confidence
interval, sa er det pa tide at starte den neaeste test. Og her bruger du som i fgrste step din vinder fra denne
splittest som kontrol i den naeste - og husk nu at lav en kopi som starter uden statistik.

Jo flere splittests du laver, desto mere ngdvendigt vil du se det med labels som jeg ogsa radede dig til at

bruge. Nar du er blevet professionel i splittests og ender med “Splittest 32" vil det vaere nemmere at fa et
overblik, nar du kan filtrere pa de annoncer med de labels du benytter.
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AVANCERET DSA
KAMPAGNE - UDNYT
DINE MULIGHEDER

Det er blevet tid til at vise dig hvordan du laver en avanceret DSA kampagne. Det er en metode jeg selv
har haft stor succes med at bruge, som hjaelper dig med at gge din Quality Score og dermed seenke dine
klikpriser, sa du far mere for pengene. Det har hvordan man kan ggre for alle sine
kampagner i AdWords. Men nu er det blevet tid til at se lidt neermere pa hvordan man kan optimere sin
DSA kampagne - og lad os starte med at kigge pa hvad det er, og hvordan det bruges.

HVAD ER DYNAMIC SEARCH ADS (DSA) OG HVORDAN

FUNGERER DET?

Det er de feerreste der ikke arbejder jeevnligt med AdWords som kender til brugen af dynamiske
sggeannoncer, kendt som Dynamic Search Ads - og herefter forkortet som DSA. Kort forklaret sa er det
en kampagne man opseetter, hvor Google hjeelper dig med at finde s@geord at annoncere pa - og ikke
nok med det skriver de ogsa overskriften i annoncerne selv.

Hvordan ggr Google sa det teenker du méaske? Ved brug af deres indeks af dit website finder deres
robotter frem til relevante sggefraser som der bydes pa - og bruger sagar indholdet pa siden (specielt
title-tagget) til at skrive overskriften til dine annoncer. Og hvorfor er det smart? Det skal jeg forteelle dig.

HVORFOR ER DET EN GOD IDE AT BRUGE DSA KAMPAGNER?

Der er flere rigtig gode grunde til at bruge Dynamic Search Ads kampagner, og herunder far du de
vigtigste af dem.

Find nye sggeord

Der er en stor sandsynlighed for, at Google kan finde sggeord som ville veere relevante for dig at
annoncere p4, ved at kigge neermere pa indholdet pa dit website. Fordelen ved dette er, at det kan give
helt nye idéer til kampagner og annoncegrupper. Her kan du tage et kig pa din Search Term rapport for

DSA kampagnen hvor man sa hgster sggeord fra sin DSA kampagne, og laver nye annoncegrupper
og/eller kampagner.
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Det brede perspektiv

Fordi du far hjeelp af Google til at find sggeord gennem det indhold der er pa dit website, sa far det fulde
og brede perspektiv af hvad din malgruppe kunne sgge efter, sa leenge du selvfalgelig har noget godt
indhold pa dit website som Google kan bruge. Skriver du gennemfart indhold pa din hjiemmeside bruger du
garanteret synonymer og andre relevante fraser, som du ikke ngdvendigvis teenkte pa da du oprettede
kampagnerne.

TING DU SKAL HUSKE NAR DU BRUGER DSA KAMPAGNER

Som du maske kan forestille dig, sa er der ogsa ting man skal overveje kraftigt, og holde godt styr pa, nar
man som her slipper tgjlerne lidt, og lader Google tage styringen.

Seet dine nuveerende sggeord som negative

Du har selvfglgelig ogsa oprettet andre “normale” kampagner der malretter sig Googles sggenetvaerk, og
for at undga at disse skal konkurrere med DSA kampagnen, er det vigtigt at du seetter disse s@geord
som negative i DSA kampagnen. Lader du veere risikerer du, at du ender med at overbyde dig selv med
din DSA kampagne, og at denne “stjaeler” alle dine visninger. Og selvom en DSA kampagne er smart, sa
vil du, hvis du ggr det ordentligt, kunne lave en langt bedre kampagne selv, ved at benytte annoncer du
skriver selv.

Byd op for tidligere besggende og kunder

Som du bgr gare med alle dine kampagner, sé skal du gare brug af RLSA - Remarketing Lists for
Search Ads. Her kan du altsa tilfaje dine remarketing segmenter, fx tidligere besggende, tidligere kunder
eller besggende der har veeret i indkgbskurven men aldrig endte med at kgbe. Disse segmenter kan du
veelge at byde op eller ned for, alt afhaengig af deres performance.

Ekskluder irrelevante undersider pa dit website

Der vil med garanti veere nogle specifikke undersider som du hverken vil lede betalt trafik hen til og/eller
sider som du ikke vil have Google skal blive inspireret af til at finde nye sggeord. Dette kunne veere din
“Om os”-side, din kontakt-side, regler og betingelser eller lignende.

Hgst sggeord og ekskludér dem fra DSA'en

Nar du finder nye sggeord og fraser gennem din DSA kampagne skal du overveje at “hgste” dem. Det
betyder at du skal udvide din konto med enten en ny kampagne, en ny annoncegruppe eller ved at tilfgje
sggeordet i en af de nuvaerende - alt afhaengig af sggeordet og situationen.

Kig ofte i din search term report og ekskluder irrelevant trafik

Det brede perspektiv kan som du nok kan forestille dig, sagtens blive for bredt. Det er ikke altid at Google
er lige gode til at vaelge hvilke sggeord du skal byde pa, og det er endnu en god grund til at kigge i sin
Search Term rapport ofte. Ikke kun for at haste nye keywords med potentiale, men bestemt ogsa for at
ekskludere irrelevante sggefraser.
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GOR DIN DSA KAMPAGNE ET NIVEAU BEDRE

Nu har vi veeret igennem de mere “basale” ting ved en dynamisk Google AdWords kampagne, og nu er
det blevet tid til at jeg viser dig, hvordan du tager den til et ny niveau. Det er her den avancerede del
kommer pa banen, da det er muligt at lave sin kampagne mere granuleret, hvilket kan hjeelpe med at gge
Quality Score og dermed saenke klikpriserne.

Malret specifikke omrader pa dit website

Det er muligt at opdele sin DSA kampagne sa man med fx én annoncegruppe malretter sin én type
undersider - hvilket giver dig nogle ekstra muligheder vi kommer til om lidt. Lad os bruge et eksempel for
at gagre det nemmere og mere overskueligt. Lad os sige du har en webshop der saelger cykler, og vi her
gerne vil lave en DSA kampagne der opdeler efter kategorier og kan. Her har vi altsa fglgende:

 Herrecykler
» Damecykler
» Mountainbikes
» Racercykler
Her har du s& muligheden for at lave en DSA kampagne med en annoncegruppe til Herrecykler, som

malretter sig alle URL’s som indeholder “herrecykler” hvis det altsa er sadan du har opdelt dine URL’s og
hjemmesidestruktur.

Ikke nok med at du kan gare det ved brug af URL’s, sa vil Google ogsa kunne hjeelpe dig nar din DSA
kampagne har faet lov at kare lidt og indsamlet nok data. Google pragver her at gruppere og opdele dit
website i kategorier - men hvordan det ggres er sveert at forudse.

Ad groups Settings Ads Key Audi Ad i{ Auto targets Dimensions N2

All but removed v Segment v Filter v Columns ~ Iz 4 View Change History
M Clicks v vs None v Monthly +
# DYNAMIC AD TARGET Edit ~ See search terms... v See categories... v

L] Dynamic ad Ad group Status Max. CPC Selected ? CTR 7 Avg. Cost 7 Conversions  ?
target ? Al CPC 7

Ad groups Settings Ads Y Audi Ad i Auto targets Dimensions ha
All but removed v Segment v Filter v Columns ~ |4 4 ViewCha istory

B Clicks v vs None ~ Monthly +

% DYNAMIC AD TARGET Edit v See search terms... v See categories... v

] Dynamic ad Ad group Status Max. CPC Selected ? ? Avg. Cost 7 Conversions 7
target ? Al CPC 7
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Jeg plejer for at veere pa den sikre side, at tilfgje bade den URL jeg gerne vil malrette mig, og sa geetter
jeg mig frem til kategori-navnene, hvis jeg ikke allerede har data. Undervejs nar jeg far data tilfgjer og
retter jeg undervejs hvis jeg ser at Google grupperer kategorierne anderledes.

|
v [ Search | DSA | Hele Websitet ' + Add dynamic ad target ‘ ’ ++ Make multiple changes ‘ ’ X Remove ‘ ’ Replace text | ¥ ‘
£l Kildemoes
[E]l Mountainbikes N  © |m @ Status Dynamic ad target Max. CPC (DKK)
@ Resten af Websitet + @ Eligible URL contains kildemoes 3,00
+ ® Eligible CATEGORY=mountainbike 3,00

Husk at du ogsa skal have en annoncegruppe til at fange alt den trafik som du ikke rammer med dine nye
annoncegrupper - en fallback annoncegruppe sa at sige. Jeg plejer at lave en annoncegruppe til “Hele
websitet”, hvor jeg sa ekskluderer de specifikke URL'’s og kategorier som jeg malretter med mine nye
annoncegrupper.

- T
v [[A Search | DSA | Hele Websitet + Add dynamic ad target ' ++ Make multiple changes ' X Remove ' Replace text | ¥
El Kildemoes —
¢ Status Dynamic ad target Max. CPC (DKK
[Ell Mountainbikes 4 6 R e & ! (DKK)
+ @  Eligible All webpages 3,00

[E!l Resten af Websitet

Skriv mere specifikke annoncer

En af de stagrste grunde til at du bar opdele din DSA kampagne til mere specifikke annoncegrupper er, at
du har muligheden for at skrive mere specikke annoncer. Og annoncer der er mere relevante for
sggningen og rammer de rigtige keywords giver hgjere Quality Score, som leder til lavere klikpriser - og
det er noget de fleste vil have, ikke?

Husk, at du ikke kun kan opdele dine annoncegruppe efter underkategorier som i eksemplet ovenfor. Lad
os sige du har et brand der har hgj prioritet for dig - lad os sige Kildemoes cykler for at holde os til
eksemplet - s& lav sddan en annoncegruppe. Selv om Google selv skriver din overskrift skal du selv sta
for beskrivelseslinje 1 og 2, samt din Display URL som normalt. Og i stedet for at din dynamiske annonce
er helt generisk fordi den skal passe til hele websitet, kan du nu skrive om det der er relevant - fx
Kildemoes cykler.

Budgiv efter performance og ROI

Som du selvfglgelig skal ggre uanset hvilken kampagne, annoncegruppe, sggeord eller hvad det nu drejer
sig om - sa lav din budgivning efter hvor god performance din annoncering giver dig. Her far du nemlig
endnu en stor fordel ved den avancerede DSA kampagne - du kan lave budgivning efter den ROI du far
pa de forskellige underkategorier, brands eller hvad der nu er tale om.

Lad os sige du har en langt starre profit pa dine Kildemoes damecykler fremfor dine Trek mountainbikes,
sa er det da klart, at du skal udnytte en mulighed som denne, og have unikke bud for hver af dem.
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HVOR SER JEG HVILKE SGGEORD MINE ANNONCER VISES PA?

For at finde frem til de s@geord som din DSA kampagne byder pa og far vist annoncer pa, skal du have
fat i din Search Term rapport. Den finder du ved at ga til fanen “Keywords/Sggeord” -> “Search Terms”.

Ad groups Settings Ads Keywords

Keywords Negative keywords

Segment v Filter v Columns ~ 4 View Change Histol

diences

Ad extensions Dimensions v

Search terms

Learn how customers are finding your ad. With the Search terms report, you can see the actual searches people entered on Google Search and othe
that triggered your ad and led to a click. Depending on your keyword match types, this list might include terms other than exact matches to your keyv

Search term Match type 7 Added / Excluded Ad group Clicks 7 ¥ Impr. 7

KAN JEG SE DE OVERSKRIFTER GOOGLE SKRIVER |
MINE ANNONCER?

Det kan du, plus mange andre interessante ting. For at f& muligheden for dette skal du ferst tilfgje en ny
fane kaldet “Auto targets”.

Ad groups Settings Ads Keywords Audi Ad ions Di i E

Show tabs
Keywords Negative keywords Search terms .
e g e v/ Audiences 7

[] Auto targets 7
Segment ~ Filter + Columns ~ 1 View : Note: Hiding a tab does not change the

settings in the tab.

Search terms “ Cancel

Herinde kan du ved at trykke pa “See search terms” og dernaest “All”, fa falgende skaerm frem.

AU Y M MMM I A e ARy F R A I M e ¥ R

Ad groups Settings Ads Keywords Audiences

Ad extensions Auto targets Dimensions >
All but removed ~ Segment v~ Filter + Columns + = 3 nge History
Edit ~ See search terms... v | m v
™ Dynamic Ad Stati Selected 57| + Impr.?| CTR 2. amsdwr®® CPC |
ad target group ?

All 4-"

Som du kan se er der her kolonner til bade “Headline”, “Category”, “Landing page title” og “Destination
URL". Her har du altsa ikke bare mulighed for at se de overskrifter som Google skriver for dig, men ogsa
de kategorier de klassificere dine undersider som, og hvor de besggende helt praecist bliver sendt hen.
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Ad groups Settings Ads Keywords Audiences Ad extensions Auto targets Dimensions v
“ Filter + Columns ~ View Change History
Your ads appeared when people searched on the terms below. These search terms were matched to your ads based on the dynamic :

Note: Reports exclude dynamic ad targets with no clicks. To ensure your report has data, first select a date range in which at least son
clicks. Next, sort by clicks on the Auto targets tab and select dynamic ad targets that have received at least one click, or run this report

¥ Download

Search term Added/Excluded Headline - Category Landing Destination URL ° Ad
page title 7 group
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STRUCTURED SNIPPETS -

GOOGLES NYE
ADWORDS EXTENSION

Det er altid speendende nar Google kommer med nye tiltag til AdWords - og tilfgjelsen af structured
snhippets som extension (eller udvidelse hvis du bruger AdWords pa dansk) er bestemt ingen undtagelse.
Men hvad kan du bruge structured snippets til, og hvordan seetter man det op? Det kommer jeg alt

sammen ind pa i dette indleeg.

HVAD ER STRUCTURED SNIPPETS OG HVORDAN FUNGERER DE?

Googles structured snippets giver dig muligheden for at vise en ekstra linje med helt op til 10 forskellige
veerdier opdelt af kommaer. Se billedet herunder med Googles eget eksempel pa en annonce hvor man
har gjort brug af muligheden for at skrive hvilke specifikke “Styles” af lsederstavler der forhandles i

webshoppen.

Google

leather boots X

WEB SHOPPING IMAGES MORE ~

Hand-made Leather Boots ®
www.example.com/boots

Durable and comfortable. Free Shipping.
Styles: Chukka, Combat, Cowboy, Chelsea
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Men styles er bestemt ikke den eneste version af structured snippets du kan ggre brug af, og i naeste
punkt herunder kan du se hvilke mange andre muligheder du har for at ggre dine annoncer starre. Dog er
der én specifik ting du skal vaere opmaerksom pa ift. denne udvidelse - nemlig at det i gjeblikket kun er
muligt at gere brug af det pa engelsk. Det betyder at du er ngdsaget til at vaere en anelse kreativ (og til
tider tAlmodig ved at bruge Googles support) for at kunne fa dem vist i dine annoncer, der rammer et
ikke-engelsktalende marked.

HVILKE FORMER FOR STRUCTURED SNIPPETS FINDES DER?

Der findes en del forskellige muligheder for structured snippets, og Google tilfgjer ogsa lgbende flere,
som fx her forleden til Black Friday og Cyber Monday hvor man havde muligheden for en “Holiday
Header”. Men overordnet set har du fglgende muligheder:

* Amenities - Hotelfaciliteter som fx “Wifi, Pool, Traeningscenter"

 Brands - Meerker som fx “Apple, Samsung, Sony"

 Courses - Kurser som fx “Digital markedsfgring, Social media marketing, E-mail marketing”

» Degree programs - Uddannelser som fx “International Business”, HR management”, E-business"

» Destinations - Rejsedestinationer som fx “Rom, London, Berlin"

* Featured hotels - Fremhaevede hoteller som fx “Holiday Inn, Hilton, Radisson"

* Insurance coverage - Forsikringsdaekning som fx “Rejseforsikring, Billeje forsikring, Kasko forsikring"
« Neighborhoods - Omrader, kommuner eller lignende som fx “Frederiksberg, @sterbro, Amager"

* Service catalog - Services og ydelser som fx “Olieskift, Daekskifte, Undervognsbehandling”

« Shows - Navne pa fx stand-up shows, teaterforestillinger eller lignende

« Styles - Navne pa forskellige stilarter der kan findes inden for produkter som “Cowboy, Khaki, Jogging"
« Types - Navne pa forskellige typer af produkter som fx “T-shirts, Cardigans, Pull-overs"

HVORFOR ER DET VIGTIGT AT GORE BRUG AF DENNE UDVIDELSE?

At gare brug af endnu en extension til dine annoncer er en af de mange mader du fa gget din klikrate
(CTR) fordi din annonce bliver starre, og kan skille sig mere ud fra dine konkurrenters. Dette farer til
forbedret Quality Score og lavere klikpriser, og hvem vil ikke gerne have det?

Er du interesseret i at leese mere om hvordan du ger dette, har jeg skrevet en leengere guide der hjeelper
dig til at fa billigere klikpriser -

HVORDAN SATTER MAN STRUCTURED SNIPPETS OP?

Det kan godt veere lidt besveerligt at fa sine structured snippets godkendt, specielt hvis du malretter dig et
ikke-engelsktalende marked - men det er muligt. Du skal ind i fanen hvor du finder de andre udvidelser
under “Extensions”, og klikke pa rullemenuen hvor du vaelger “Structured snippets extension”.

105


http://antonhoelstad.dk/hoejere-ctr-6-tips-bonus-trick/

Ad groups Settings Ads Keywords Audiences Ad extensions Auto targets Dimension

View: Structured snippet extensions Il but removed + Seg - Filter = Columns -

Sitelinks extensions

Impr. |7 R7 Avyg. CPC |7

Location extensions
Call extensions
App extensions
Review extensions
tension

Callout extensions

Structured snippet extensions
At mwtane o

Herefter trykker du pa “+ EXTENSION?” for at kunne oprette din farste af denne udvidelsestype.

View: Structured snippet extensions v All but removed Segment ~ Filter ~ Columns 4 View Change History

Structurcd snippet Status Clicks 7| ¥ Impr. | 7 CTR 7 Avg. GPC 7 Cost |7 Avg. Pos. 7 Converted clicks | 7

Your structured snippets don't have statistics for the selected date range.

Learn more about struct bpet extension

= EXTENSION Edit + Account extension | Campaign extension Ad group extension

Og herinde veelger du hvilke type “header", altsd de muligheder jeg har naevnt ovenfor, du gerne vil
benytte, og skriver de forskellige veerdier ind i “Values”-felterne.

Mew structured snippet x

Values |7 Value 1

Value 2

Value 3
+ Add

Device praference |7 Mabile

Start/end dates, scheduling

Hav talmodighed - og hvis de ikke bliver godkendt vil jeg foresla dig, at tage fat i Googles support der kan
guide dig til hvordan du kan fa lgst dit problem. Ellers kan du lzese Googles guide til opsaetning
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SKAL MAN LADE
GOOGLE OPTIMERE SIN
ADWORDS KONTO?

De fleste forretningsmaend, specielt i online industrien, er interesseret i at f sa stort et udbytte som muligt,
ved at bruge sa kort tid som muligt. Og dette geelder ogsa for , hvor man har
muligheden for at overlade det hele i Googles haender, og forvente at deres systemer og algoritmer gor
deres for, at dit marketingbudget bliver brugt pa den mest profitable made. Men det er desvaerre ikke altid
tilfeeldet.

Jeg vil i dette blogindlaeg gennemga de metoder hvor man kan veelge at lade Google styre store dele af
ens AdWords konto, sd man selv kan bruge sa lidt tid p& annoncering som muligt. Men er det virkelig
muligt at overlade sa vigtigt et marketingveerktaj som dette, til dem som star bag auktionen? Og far du rent
faktisk det starste udbytte for dine penge?

Jeg ved at mange bruger muligheden for at lade Google styre bade budgivning pa sggeord samt
annoncerotationen, altsa hvilke annoncer der skal vises hvornar. Jeg har ogsa set at en aendring som at
ga fra manuel CPC budgivning til en CPA budgivning, hvor Google byder for dig ud fra hvad de mener kan
give dig flest salg, har haft en ganske positiv effekt. Men jeg har bestemt ogsa set det modsatte.

Lad os farst gennemga de muligheder der er tilgaengelig lige nu, for at du kan spare sa meget tid som
muligt, og kan overlade i Googles haender.

ANNONCEROTATION

Ved annoncerotation har man 4 valgmuligheder til at veelge hvornar hvilke annoncer skal vises. De to
farste af dem handler om at lade Google optimere efter at fa flere kliks eller flere konverteringer, hvilken er
dem jeg vil gennemga lige om lidt. De to andre er at rotere ligeligt i mellem de annoncer der i
annoncegruppen, hvor den ene bliver ved uendeligt, og den anden begynder at optimere efter 90 dage.

Jeg veelger som udgangspunkt altid muligheden med at rotere ligeligt mellem annoncerne uendeligt,
eftersom dette er den eneste metode der ggr det muligt at lave reelle splittests mellem annoncerne. Lader
man Google optimere, vil nogle annoncer fa flere visninger end andre, og sa vil en splittest aldrig blive
statistisk valid.
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Men har man alligevel ikke taenkt sig at lave splittest selv, og vil man gerne bruge sa lidt tid som muligt pa
at optimere og justere i sin AdWords konto, sa vil en af falgende to muligheder maske veere interessant.

Annoncerotation efter klik

Veelger man, at lade Google rotere sine annoncer efter flest mulige klik, vil den annonce med den
hajeste CTR over tid fa flest visninger (impressions), og til sidst vil den eller de andre der er blevet
konkurreret med fa et minimalt antal visninger, og du ender derfor med kun en "aktiv" version.

Men er det virkelig det optimale valg, at have den annonce med hgjeste CTR fa alle visningerne?
Javist er CTR en vigtig faktor, og en faktor man bestemt bgr optimere sin konto efter. Men hvis du fik
valgmuligheden mellem disse to fglgende annoncestatistikker - hvilken ville du sa veelge?

Annonce 1
Impressions: 50.000
Clicks: 10.000

CTR: 20%
Conversions: 500
Conversion rate: 1%

Annonce 2
Impressions: 50.000
Clicks: 7.500

CTR: 15%
Conversions: 750
Conversion rate: 10%

Jeg ville i hvert fald veelge version 2, selv om der maske ogsa er tale om ret ekstremt tilfeelde her -
men du forstar nok pointen. Selvfglgelig er CTR en vigtig faktor, men i sidste ende bgar du altsa altid
kigge pa din bundlinje - og her hjeelper konverteringer og salg altsd mere end bare klikrate.

ANNONCEROTATION EFTER KONVERTERINGER

Derfor kommer vi frem til denne form for rotation, nemlig efter hvad Google mener kan give dig flest
konverteringer. Her er der altsa tale om, at Google veelger den annonce med stgrst chance for at
konvertere, altsa den med den hgjeste konverteringsrate, fremfor den mest den bedste klikrate.

Havde jeg ikke selv tiden, eller rettere - valgte jeg ikke selv at give mig tiden til selv at optimere mine
annoncer, og veelge den der performede bedst - sa ville dette alternativ nok veere det bedste. Jeg er bare
ikke stor fan af taktikken om "set it and forget it", altsa at man fx bare opretter 3 forskellige slags annoncer,
og sa bare ser hvad der sker.
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Derudover er jeg ikke glad for "bare" at kigge pa CPA og konverteringsrate som enkeltstaende faktorer. At
man saelger mange varer og har en hgj konverteringsrate betyder ikke ngdvendigvis, at det er en bedre
annonce. Her er det vigtigt at man kigger pa ROI, eller ROAS (Return on Ad Spend), alt afhaengig hvad
man foretraekker. Lad mig komme med endnu et eksempel pa to forskellige annoncer.

Annonce 1

Impressions: 50.000

Clicks: 10.000

CTR: 20%

Conversions: 500

Conversion rate: 1%

CPC.: 5 kr.

Omkostning: 50.000 kr.
Omseaetning: 500.000 kr.

ROAS (omseaetning/omkostning): 10

Annonce 2

Impressions: 50.000

Clicks: 7.500

CTR: 15%

Conversions: 750

Conversion rate: 10%

CPC: 2 kr.

Omkostning: 15.000 kr.
Omseaetning: 60.000 kr.

ROAS (omseaetning/omkostning): 4

Her ville jeg klart ga efter annonceversion 1, eftersom den omseetter for 10 gange sa meget som den
koster, selvom annonceversion 2 har en 10 gange sa hgj konverteringsrate. Igen er der tale om et ekstremt
eksempel, men det handler bare om at man skal forsta princippet i, hvornar det er en god forretning i sidste
ende, og ikke kun hvad man kan antage, forvente eller habe pa er en god forretning.

BUDGIVNING

Et af de omrader hvor man kan bruge rigtig meget tid ved optimering af AdWords konti er omkring
budgivning. Specielt hvis man har en stor konto med meget data og mange keywords, kan det blive noget
af en opgave at sikre sig, at man byder det helt rigtige for at opna starst muligt ROI (Return on Investment).

Men her har man muligheden for at veelge at lade Google ggre sit for at justere og optimere sin budgivning
for det bedst mulige resultat. Her har du 3 forskellige alternativer, hvor de to farste overlader det meste til
Google, og den sidste giver man Google en mulighed for at justere lidt pa ens bud.
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Target CPA budgivning

Seetter man sin budgivning efter Target CPA skal man veelge en pris man gerne i gennemsnit vil veere
villig til at betale for en konvertering. Google forsgger herefter, efter bedste evne, at saette din
budgivning efter opna denne gennemsnitlige CPA - dog med blandet succes.

Jeg har efterhanden set en hel del AdWords konti, og rigtig mange veelger denne (eller den naeste)
budgivningsmetode. Og noget af det fgrste jeg praver er, at teste manuel CPC budgivning op mod
denne. Det er meget sjeeldent et bedre resultat med CPA budgivning for mig - men jeg hgrer stadig om
mange som bruger den, og har succes med den, i hvert fald en gang i mellem.

Max CPA budgivning

En anden version af denne type budgivning er ved valg af Max CPA, hvor man i stedet for et bud efter
en gennemsnitlig CPA veelger et efter hvor meget man maksimalt vil betale for en konvertering. Jeg ser
sjeeldent den store forskel i performance pa disse to, og jeg har en idé om at der i maskineriet bag hos
Google ikke er den store forskel pa denne og modellen far.

Dog kunne man teenke, at den ved Max CPA versionen var en anelse mere pessimistisk i sin
budgivning, og ikke var ligesa villig til at tage chancer som ved Target CPA.

Som ved annoncerotationen vil jeg sige, at hvis man ikke selv har teenkt sig at justere sin bud lgbende
efter den bedste performance, hvilket er en fejltagelse i sig selv, sa kan en af disse lgsninger vaere et
alternativ. Men igen skal man huske at overveje forskellen mellem CPA og ROI/ROAS, hvor en CPA pa
50 kr. fx ikke ngdvendigvis er godt for alle ens produktgrupper, men at nogen skal have en CPA pa 25
kr., og andre kan klare en pa 100 kr. og stadig veere en god forretning.

Enhanced CPC budgivning

Et sidste alternativ nar det kommer til budgivning kan vaere at veelge Enhanced CPC, som er en model
hvor man giver Google muligheden for at justere en anelse pa ens bud, hvis de mener der er en starre
chance for en konvertering.

Jeg brugte denne metode i en periode ud fra tanken om, at Googles algoritme maske kunne hjeelpe mig
en anelse pa tidspunkter hvor de kunne se et specifikt sageord konverterede bedre ved et 10-20% hgjere
bud eller lignende. Men efter at have testet det af mod en helt normal manuel CPC kampagne pa flere
forskellige konti er jeg ikke synderligt imponeret, og mener man kan ggre det bedre selv.

Men det kraever ogsa at man har tiden til at saette sig ind i at optimere en AdWords konto generelt, og

gare det rigtigt. Er man ikke villig til at opseette Ad Schedules, justere pa sine bud, tilfgje negative
keywords og splitteste sine annoncer, kan et alternativ som denne budgivning veere en mulighed.
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DYNAMIC SEARCH ADS TIL AT ERSTATTE MANUELLE KAMPAGNER

Er man virkelig doven - gh, jeg mener tidspresset - sa er der en sidste mulighed for at komme til at lave
sa lidt som muligt, men stadig f& en hel masse visninger pa sin konto (alt afheengig af branche og
website selvfglgelig).

Der findes en kampagnetype kaldet Dynamic Search Ads, forkortet som DSA, hvor man kan give
Google muligheden for at veelge keywords der skal bydes pa, og skrive overskriften i dine annoncer, ud
fra hvilke sider og det indhold der pa siderne pa dit website.

Du kan veelge hvilke sider og undersider du vil have Google kan optimere ud fra, eller om det skal veere
hele dit domaene, og herefter kraever det ikke meget mere, end at du seetter dit bud, og skrive dine
beskrivelseslinjer. Stort set alt andet klarer Google for dig.

Jeg er helt klart fortaler for at bruge Dynamic Search Ads kampagner, men som en tilfgjelse til en konto -
ikke hvor hele kontoen bestar af denne type kampagne. Maden man bgr bruge en DSA kampagne pa er
at se hvilke sggeord Google mener er relevant for dit website at byde pa, og hvilke der performer godt,
samt hvilke der ikke gar. P4 den made kan man finde nye gode keywords man kan tilfgje til andre
kampagner, og nye negative keywords man gerne vil ekskludere fra sin konto.

Hvad synes du om at lade af din AdWords konto? Jeg mener jo selv som
konsulent, at man bgr tage sin AdWords konto serigst, som vaerende en af de steerkeste
marketingkanaler der findes online (og for nogle ogsa sammenlignet med offline). Det er ikke bare en
kanal man kan saette op som amatgr, uden nogen form for viden eller ekspertise, med tanken om at "set
it and forget it" er den optimale lgsning.
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FORDELE OG ULEMPER
VED BID MANAGEMENT
SOFTWARE

Nar man op i en vis starrelse af konto kan det hurtigt virke helt uoverskueligt at skulle foretage
budjusteringer. Og eftersom gkonomien for denne form for online marketing er eksploderet en hel del de
seneste ar, har det medfgrt at en del nye virksomhedskoncepter er blevet etableret - kendt som Bid
Management tools.

Du har maske allerede hgrt nogle af de mere kendte virksomheder i denne branche; Marin, Acquisio eller
Kenshoo. Jeg har selv personligt kun lidt erfaring med fgrstnaevnte, og det overraskede mig faktisk hvor
godt deres vaerktgj virker. Men som du maske allerede ved, kreever disse virksomheder som
udgangspunkt en ganske betragtelig betaling for deres service.

Som oftest betaler med en procentdel af sit overordnede forbrug, og her har jeg hgrt om alt mellem
3-15% - hvilket kan veere rigtig mange penge for virksomheder som virkelig investere tungt i online
marketing.

Der skal i hvert fald en vis form for forbedring til fra brugen af et software som dette, far man man skal til
at betale 15% i fee. Man kan selvfglgelig forhandle sig frem, eftersom virksomhederne som de fleste
andre er interesseret i nye kunder - og det skader jo ikke at spgrge.

Grunden til at jeg selv ikke har veeret sa meget for brug af bid management tools er, at det dengang jeg
farst pravede det af, ikke var gennemfgart nok efter min mening. Det var ikke nemt nok at seette det op sa
det passede til en virksomheds specifikke behov, og var alt i alt for simpelt sat op.

Derfor har jeg selv gjort meget brug af de allerede opsatte muligheder fra Googles side, herunder
automatiske regler, filtrering, ad schedueling etc. som ogsa kan give en AdWords konto noget af et |aft -
hvis man vel at maerke har kontrol over hvad det er man seetter op.

Modsat har Googles Automated Rules ogsa sine meget tydelige begraensninger, og det er sveert at saette
det op sa det virker i alle situationer - hvor bid management tools nu har indhentet det forsgmte, og
overhalet de gratis alternativer pa bade funktionalitet og muligheder.
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Fordele

Ulemper

Sparer tid

Dyrt, ikke kun i investering men
ogsa som driftsomkostning

Kan gge performance
vaesentligt

Mindre kontrol

Kan undga
menneskelige fejl

Kraever ikke den samme viden som
de avancerede gratis muligheder

Kan bruges pa tvaers af
udbydere (ikke kun
Google AdWords)

Kan ga leengere tid med at
eagere pa store aendringer
r i markedet (saeson etc.)

Selvom kontoen vokser,
gges arbejdet ikke relativt

Kraever en vis meengde
data og konverteringer far start

Ggr det nemmere at handtere
komplekse konti

Kan veaere en vis forsinkelse
pa eendringerne

Nemt at rapportere

Risiko for forkerte beslutninger
pa baggrund af datafej|

Alt i ét og samme veerktgj

Man mister hurtigt fornemmelsen
for hvilke sggeord der virker og ikke
virker

Beslutningen om hvorvidt du skal gare brug af Bid management tools, og om det er pengene veerd er
helt unik for din virksomheds situation og hvor meget i kan fa ud af et system som dette, og om der vil
veere ROI pa den investering. Som man nok kan gaette sig frem til skal man have en konto af en vis

starrelse far det giver mening, og samtidig bliver den manedlige omkostning kun gget for jo mere man vil
bruge pa online marketing.

Alternativt kan man bruge de muligheder der nu igennem de forskellige interfaces og editorer, hvor

specielt Google har givet mange veerktgjer til budjusteringer, herunder deres Conversion Optimizer,
import med Excel regneark og lignende.
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GOOGLE ADWORDS

KONSULENT -
HVORDAN DU VALGER

DEN RIGTIGE

Det kan veere sveert, endda rigtig sveert, at veelge den helt rette Google AdWords konsulent — og du er
bestemt ikke den eneste der har stdet med den udfordring, og ikke helt vidst hvad du skulle stille op.

Det er ikke helt let at skulle finde og hyre en ekspert i et omrade man ikke selv er specialist i, og sadan
er det den dag i dag for de fleste der skal hyre nogen til at hjeelpe dem med Google AdWords, eller
SEO konsulenter for den sags skyld.

Jeg vil i dette blogindleeg guide dig ind pa hvordan du selv kan blive klogere omkring hvordan du lgser
udfordringe
maveforne

VZAELG EN RIGTIG GOOGLE ADWORDS KONSULENT -
OG IKKE DIN VENS VEN

Jeg ved godt det er et tydeligt for de fleste af os, at det virker yderst risikabelt at overlade sin
markedsfaring via Google til en ven eller et familiemedlem, som ikke er konsulenter eller eksperter, men
bare ved lidt om det.

Men det er tilfeeldet for mange nye og sma virksomheder med lave budgetter — og jeg kan da ogsa
sagtens forstd, at de gar med denne Igsning, fordi det virker som den bedste. Men det er langt fra oftest
tilfeeldet, da man kan ende med at have spildt en masse tid og penge pa at fa meget lidt for sin
investering. Maske ender man ud med helt at afskrive sin virksomhedsidé, fordi man tror det var det
maksimale man kunne fa ud af Google AdWords — uden at det reelt var tilfseldet.

Teenk dig godt om og veelg en professionel til at tage sig af din markedsfaring pa Google. Du ville heller

ikke overlade tekstforfatning af dine pressemeddelelser til din faetter, bare fordi han var god til at skrive
danske stile i skolen — vel?
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KIG EFTER REFERENCER - OG TJEK EFTER OM DE ER SANDE

Du ved nok allerede, at det er en rigtig god idé at se efter hvad konsulenten har lavet far, og for hvilke
kunder. Det goar de fleste, og det er oftest det som alle ved de skal kigge efter, og det som alle bliver
anbefalet at gare, nar de skal finde af konsulenter, eller til SEO hvis det er det
man leder efter.

Men det som alt for mange glemmer er, at der er nogen som synes det er lidt smart, og desveerre alt for
nemt, at tilfgje logoer til sit website for virksomheder, som de aldrig har haft det mindste at ggre med. Hvis
de har skriftlige anbefalinger stdende er det lidt noget andet — men det er stadig for nemt at snyde med.

Gar dig selv den tjeneste at ring op til en eller to af de firmaer eller personer som star som referencer.
Spgrger du dem om der holdning til konsulenten finder du meget hurtigt ud af om de har haft noget med
personen at ggre, og om hvordan deres oplevelse var med arbejdet.

Det her er muligvis det vigtigste rad jeg kan give dig — og gar det helst for mere end én virksomhed. Du
kan veere uheldig at ramme en af konsulentens venner eller familiemedlemmer som har gaet med til at
fungere som reference, og derfor skamroser personen uden et reelt grundlag.

GIV KONSULENTEN ADGANG TIL DIN NUVZARENDE
KONTO HVIS DU HAR EN

Har du allerede en konto kgrende, som du enten selv administrere, eller din nuvaerende konsulent star for,
kan du altid give den nye konsulent muligheden for at kigge pa kontoen.

Giver du ham eller hende en lseseadgang, kan de tage et kig pa de nuveerende kampagner og deres
performance, og herefter komme med nogle langt mere kvalificerede bud pa forbedringstiltag, og hvad
han/hun selv mener kan opnas.

Husk blot pa, at det kan sagtens vaere, at din nuvaerende konsulent laver et stralende stykke arbejde, og
at den nye konsulent blot praver at udstille det nuvaerende setup, for selv at fa en ny kunde. Sa Iyt altid til
hvad det er mere specifikt de mener kan saettes bedre op, og spgrg din nuvaerende konsulent om
holdning til de forskellige forslag.

Her kan du nok godt fa en god fornemmelse af hvem af dem der har mest styr pa det — og vaelger du at
beholde din nuveerende Igsning, sa har du kun faet nogle rdd med pa vejen. Det kan aldrig skade.

BED OM EN ANALYSE OG ET OPLAG

Har du givet en konsulent adgang til din nuvaerende konto, s bed dem om at komme med en analyse, og
et opleeg pa hvordan de ville kunne gare det bedre. Er det nogle rigtig gode forslag, der stiller din
nuveerende udbyder i et darligt lys kan du overveje at skifte. Kan du kun bruge noget af det, kan du altid
give forslagene til din nuvaerende konsulent, og maske kan han eller hende med fordel gare brug af dem.
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FOKUS PA DINE, OG IKKE KONSULENTENS BEHOV

Noget af det vigtige for et samarbejde mellem en Google AdWords konsulent og en kunde er, at der er
forventningsafstemt, og at der er fokus pa dine behov som kunde. Det nytter ikke noget at konsulenten
tror at han/hun fokuserer pa det rigtige, men at man finder ud af kunden ville have noget helt andet.

Forteel dine behov til din konsulent, og se@rg for at det er dem der er i fokus. Du er trods alt kunden, og det
bar konsulenten ogsa indse.

SORG FOR, AT DU SELV EJER DIN KONTO

Jeg har tidligere skrevet om —0g
det skal ogsa vaere med som et punkt i denne artikel. Sgrg nu for at det ikke er din konsulent som star
som ejer af din konto, sa du har ekstra sveert ved at skifte, hvis samarbejdet ikke fungerer.

Det giver ingen mening at lade sin konsulent eje kontoen — det bgr altid veere den virksomhed som
markedsfagres for der ejer den.

TZANK OVER PRISMODELLEN FOR SAMARBEJDET

Der findes flere forskellige typer af du kan fa fra en konsulent. Jeg vil ikke
ga i dybden med den i dette indleeg, men du bar laese mit andet

Kort fortalt kan du komme ud for betalingsmodeller som timepris, pakkelgsninger, No Cure No Pay og i
udlandet bruger mange et cut som bestar af en procentdel af forbruget eller omsaetningen.

Det som du skal veere klar over er, at du skal veelge noget der passer dig og din forretning, og at No Cure
No Pay ikke ngdvendigvis er en god model for kunden — selv om det maske kan virke som det abenlyse
valg.

| de fleste tilfeelde vil du dog komme ud for at der er tale om en timepris, en pakkelgsning, eller en eller
anden form for kombination. Spgrg ind til aftalen, hvad den indeholder og hvad den ikke indeholder, sa
du ikke pludseligt bliver overrasket over ekstraomkostninger, som du troede var en del af den oprindelige
aftale.

OVERVEJ PRISEN OG KVALITETEN AF ARBEJDET

En ting er selve prismodellen - det naeste er prisen, og pris versus kvalitet. For det er vigtigt at huske pa,
at man (i de fleste tilfeelde i hvert fald) far hvad man betaler for. Sa veelger du en konsulent der koster 300
kr. i timen, over en anden som koster 1.500 kr. i timen, kan du nok ogsa forvente en tydelig forskel i
kvaliteten.
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Det du skal teenke over er, hvor du far mest for dine penge. For veelger du den billige til 300 kr. i timen, og

han bruger 5 gange sa lang tid pa opgaven, og stadig ikke far de samme resultater som konsulenten til
1.500 kr. i timen — s& kan det bedre svare sig at bruge den dyre.

Og det kan det faktisk oftest efter min mening. Det er de feerreste
med respekt for sig selv, det arbejde de udfarer, og de resultater de skaber for deres kunder, der vil ga
med til en timepris pa under 600 kr. — og maske endda hgjere end det.

SPECIFIKKE FARESIGNALER DU SKAL HOLDE @JE MED

Der er bare nogen som ikke kan finde ud af spille efter reglerne, og derfor forsgger sig med at love

kunderne noget som de ikke kan holde, eller at de af ren uvidenhed siger noget, som simpelthen ikke er
sandt.

Herunder ser du en liste med nogle af de faresignaler du skal veere yderst vagen overfor, og ikke ma lade
dig blive narret af.

”Jeg har et specielt samarbejde med
Google”

Jeg har efterhanden hart en del telefonszelgere sige denne seetning, efterfulgt af noget med de har
storkunde- eller stordriftsfordele, og derfor kan give dig en lavere pris pr. klik end andre udbydere. Eller at
de har nogle helt specielle muligheder for annoncering som ingen andre har — eller noget andet sludder.

Der findes en made hvorpa man kan blive Google Partner ved at tiimelde sig et specielt program, fa et
certifikat, tage Google eksamener osv. Men det betyder altsa ikke at de har en speciel aftale med Google.

Der er ingen der kan garantere dig ekstra fordele eller billigere annoncering pga. et samarbejde med
Google — og sadan er det. Det kreever ekspertise og hardt arbejde, og er ikke noget man lige kan aftale
med Google. Hold dig langt veek fra dem der pastar andet.

“"Det er ikke muligt at seenke klikpriserne”

Enten er de dovne, eller ogsa er de uvidende og talentlase — men der findes flere som pastar, at man
ikke fa lavere klikpriser end det som Google eller auktionen bestemmer. Med

af konto, kampagner, annoncer, sggeord mm., kan man haeve sin Quality Score betydeligt, og pa den
made fa lavere Klikpriser.

Med kontinuerligt arbejde mod at haeve Quality Score, forbedre annoncer og CTR, kan man fa flere klik
og hgjere positioner til en lavere klikpris end konkurrenterne. Det handler kun om at vide hvad man laver,
og have en god portion talmodighed.
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“Den eneste made du kan fa flere salg pa,
er kabe flere klik”

Du har altid muligheden for at fa flere salg, selv om du ikke bruger flere penge. Det handler om at
fokusere pa sin konverteringsrate, og sgrge for, at den maengde relevant trafik man far ind pa sit website,
ender med at blive til kunder.

Husk pa, at hvis du kan haeve din konverteringsrate med 25%, sa bliver din markedsfaring pludseligt
25% mere effektiv, og 25% mere veerd for dig. Sa du ma aldrig undervurdere hvad du kan gare af
optimering pa dit eget website. Selv den dygtigste AdWords konsulent kan ikke lave profitabel
annoncering pa Google, hvis det website han annoncerer for, ikke kan seelge.

"Ved kob af AdWords far du bedre SEO”

Det er en skrgne, at Google giver dig fordele i deres organiske resultater, hvis du betaler for annoncering
i segemaskinen. De to har ikke effekt pa hinanden, bortset fra, at man kan f& ekstra mange klik hvis man
har bade en annonce, og et naturligt resultat vist p& samme tid.

For lige at seette to streger under: Lad nu veere med bare at kabe AdWords af en konsulent, bare fordi
man udgiver sig for at veere kongen af internettet. Men er der noget jeg har glemt som man skal veere
opmaerksom pa nar man vaelger en Google AdWords konsulent, sa skriv det endelig i kommentarerne
herunder!
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TAG EJERSKAB PA DIN
ADWORDS KONTO!

Jeg faler mig simpelthen ngdsaget til at skrive dette blogindlaeg, som et oprab til alle de virksomheder
som kgber AdWords ydelser, uden selv at eje kontoen, eller have adgang til den.

Det er efter min mening helt hovedlgst, at fastlase sig hos en AdWords konsulent som pastar at dette er
maden man ger det pa, fordi han eller hun sa ger det til en langt sveerere handling for kunden at skifte
udbyder senere hen.

Jeg er godt klar over, at der er tale om uvidenhed, og at det er konsulenten den er helt gal med, hvis
personen veelger at narre sine kunder til at det er den eneste mulighed. Og netop derfor har jeg valgt at
skrive dette blogindleeg.

ET VIRKELIGT SCENARIE SOM INGEN ONSKER AT
KOMME UD FOR

Er du i tvivl om hvad det helt preecist er jeg mener, sa lad mig opseette et scenarie for dig.

Firma A er begyndt at tjene penge pa sin relativt nye virksomhed, og har laest om den her
markedsfgringsmulighed kaldet Google AdWords. Ejeren har prgvet at sgge lidt efter det, men gav hurtig
op pa emnet, for at hyre en konsulent til at varetage opgaven.

Han sgger efter "AdWords firma” pa Google, og finder frem til et website med en konsulent som han
herefter kontakter. Konsulenten giver firmaejeren et tilbud pa at det koster 5.000 kr. om maneden ex
moms at fa ham til at administrere kontoen, plus selve omkostningen ved markedsfgringen — altsa de
penge der skal ga til Google.

Konsulenten saelger sin ydelse pa, at det er rigtig smart for firmaejeren, fordi han ikke selv skal sta for
noget som helst, og at konsulenten klarer alt fra opsaetning af konto, til at oprette og optimere
kampagnerne.

Efter et par maneder finder firmaejeren hurtigt ud af, at han betaler 5.000 kr. ex moms om maneden for

denne ydelse, plus flere tusinde kroner pa selve markedsfaringen, og ikke kan se ret meget merindteegt
for sin investering.
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Han vil derfor gerne have fat i en ny konsulent, og han har lzest lidt pa nettet omkring Google AdWords,
og fundet ud af, at Quality Score er super vigtigt, og at det er en faktor man opbygger generelt hos
Google med hele sin konto.

Han vil derfor gerne selv have ejerskabet over sin konto, men finder ud af, at der i kontrakten med
konsulenten star, at det er konsulenten der ejer kontoen, og at han derfor er ngdt til at starte helt forfra,
medmindre han er interesseret i at betale for at kebe kontoen og sin egen data.

Her star ejeren nu med valget om enten at:

1. Miste alt data og Quality Score for den konto han har betalt for over flere maneder, starte forfra og
betale en masse penge igen i starten som investering, for at komme til det samme niveau hos en ny
konsulent

2. Fortseette med den nuvaerende konsulent

Og vi kan vidst godt blive enige om, at begge scenarier er helt elendige, ikke?

Selv om det maske virker helt urealistisk, dumt og usmageligt, sa er det et helt realistisk billede jeg tegner
her. Jeg har selv set et eksempel pa en kunde som stod i denne ulidelige situation, fordi han kom ud for
scenariet hvor "den kloge narrer den mindre kloge”.

DET JEG GERNE VIL FREM TIL ER

Teenk jer nu rigtig godt om — og g& aldrig med til en aftale hvor | ikke selv star som ejere af den Google
AdWords konto som | betaler for, og som markedsfarer jeres brand. Det giver ingen mening at det er
konsulenten der ejer den, for han har intet at skulle bruge den til hvis samarbejdet stopper.

Den eneste grund til at der er nogen konsulenter der pastar det giver mening er, at de ikke faler sig helt
sikre pa kvaliteten af deres arbejde, og derfor med denne metode gar det ekstra sveert for kunden at sige
aftalen op.

Dog vil jeg lige understrege, at jeg ogsa har set eksempler hvor en aftale somme denne giver mening, hvis
det er kunden der foretraekker denne form for lgsning. Jeg ville stadig aldrig anbefale den, men der er
kunder som ikke er interesseret i selv at sta for kontoen, eller have noget som helst arbejde med
administrering af den, og derfor foretreekker en saddan lgsning. Jeg forstar ikke valget — men det ma nu
engang veere op til kunden selv.

Kom endelig med jeres holdninger i kommentarerne herunder!
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ADWORDS

EKSPERTH]JALP - HVAD
ER EN FAIR
BETALINGSMODEL?

Pa det betalte community havde jeg for noget tid tilbage flere rigtig interessante diskussioner
med flere af de andre medlemmer. Emnerne omhandlede spgrgsmal om hvorvidt der er nogle
betalingsmodeller ift. AdWords eksperthjeelp der er mere fair end andre - samt om hvordan forholdet
mellem konsulent og kunde bliver bedst muligt.

Jeg er selv ret overbevist om bedst, og hvilke
betalingsmodeller jeg ikke selv ville drsmme om at arbejde med. Men der er fordele og ulemper ved dem
alle, og vi kan alle blive enige om, at det handler om at finde den rette balance mellem konsulent og
kunde, for at ende med det bedste samarbejde. Er en af parterne utilfredse, sa fungerer samarbejdet ikke.

NO CURE NO PAY

Den farste betalingsmodel jeg vil gennemga gar under navnet "No Cure No Pay", og drejer sig meget
simpelt om, at konsulenten skal lase opgaven, for at fa sin betaling. Man har derfor her som kunde et
problem der skal lgses, som i de fleste tilfeelde handler om, at skulle skabe en god forretning ved brug
af AdWords som marketingredskab.

Det er de feerreste konsulenter, som er interesseret i en lgsning som denne, eftersom man her vil
gamble en anelse med sin egen lgn, hvor man kan risikere ikke at fa betaling for de timer man leegger i
arbejdet. Omvendt er mange virksomheder interesseret i disse lgsninger, men det er i realiteten
sjeeldent en god model for nogen af parterne.

For at sige det som det er, sa har jeg kun set meget unge og uerfarne konsulenter og freelancere tage
imod arbejdsopgaver med denne model - hvilket jeg synes viser meget omkring et samarbejde. Hvis de
der er villige til at tage imod din opgave med No Cure No Pay er ung, kun har lidt erfaring, og samtidig
normalt tager en meget lav timelgn - sa far du nok ogsa kvalitet der matcher tilbuddet.

Jeg har aldrig selv arbejdet med denne betalingsmodel, sa jeg kan kun tale ud fra holdning, og de

oplevelser jeg har leest mig til andre har haft. Jeg ville aldrig gamble med min tid og min virksomheds
indtjening, ud fra at jeg skulle opfylde specifikke krav og mal for at fa noget for mit arbejde.
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Men jeg er heller ikke typen der kunne finde pa at tage et job hvor en del af lannen var kommision, selv
om dette kunne give mig en bedre lan. Der vil jeg hellere veere sikker pa hvad jeg har, og arbejde det
bedste jeg kan ud fra dette. Den anden mulighed ville ggre mig utryg og usikker - og det er ikke det
optimale arbejdsmiljg.

En af mine hovedarsager til aldrig at ville tage imod en opgave af denne type er, at man i online
verdenen aldrig kan vide sig helt sikker pa noget som helst om performance og mal. Det kender de
fleste fra SEO, hvor man ikke kan garantere noget som helst andet end at man vil gare sit bedste
(selvom mange veelger at love en plads nummer 1 og lignende). Men det geelder ogsd med AdWords,
hvor man med tiden vil lsere mere om et marked, og hvor udefrakommende faktorer som nye
konkurrenter, at en konkurrent far nye investorer og mere kapital til markedsfgring og lignende, kan
gare det umuligt at opfylde et mal lavet far disse aendringer.

Samtidig skal man ogsa huske, at med en lgsning som denne vil en konsulent kun lige praecis gore det
der er ngdvendigt for at opfylde malet, og intet udover. Og hvorfor skulle man ogsa gare det, nar man
allerede der har faet sin betaling? Der er flere arsager til at det ikke er en god betalingsmodel for
hverken kunde eller konsulent - hvilket er arsagen til jeg til hver en tid ville foretreekke en af de to andre
betalingsmodeller, som jeg gennemgar herunder.

TIMEPRIS

Lasningsmodellen jeg i de fleste tilfeelde har benyttet mig af i min tid som konsulent er timebetaling - og
det har jeg gjort af flere arsager. Dels fordi jeg altid har teenkt denne som veerende en helt fair lgsning for
begge parter, hvor maengden af betaling sker ud fra meaengden af arbejde.

Denne lgsning er dog bedst til vedligeholdelse (retainer), hvor der vil veere nogle helt specifikke ugentlige,
manedlige og engangsopgaver som skal lgses for virksomheden. Kommer kunden med ekstra opgaver
der skal lgses som tager ekstra tid, sa stiger maengden af timer og den totale pris - og omvendt bliver
prisen lavere, hvis der er maneder med mindre arbejde en normalt, fx i lavsaesoner.

Skal man starte et helt nyt samarbejde, og lave en helt ny AdWords konto for bunden for en stor webshop
fx, kan det veere sveert helt preecist at estimere sig til et antal timers arbejde (og en pris) - hvilket kunden i
de fleste tilfeelde vil have.

Derfor ma man som konsulent oftest komme med et kvalificeret gaet, eller ogsa ma man forhandle sig til
et specifikt antal timer og en betaling for opstart, og en anden pris til fremtidig vedligeholdelse. Dette
minder allerede meget om en pakkelgsning, hvilket er meningen, eftersom de to kan veere meget
identiske, alt afhaengig af hvordan man seaetter det op.
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Forskellen fra en pakkelgsning til en timepris er, at man som konsulent ved pakkelgsningen forsgger at
omregne antallet af timer til en samlet pris i stedet for at den kan variere alt afhaengig af
arbejdsmaengde. P4 den made kommer man frem til en samlet pris kunden kan vurdere (hvilket de
normalt vil foretraekke), og konsulenten ma gamble en anelse med maengden af tid der skal bruges.

Dette er ofte ogsa en af arsagerne til, at man som konsulent tilfgjer en lille "buffer" med ekstra tid (eller
en lidt hgjere pris) i tilfeelde af, at noget uventet skulle dukke op. Og det gar der ud fra min erfaring stort
set altid, eftersom kunden ofte pludselig kommer til at teenke pa noget ekstra, noget aendrer sig i
markedet, eller man som konsulent bliver klogere pa kundens produkt etc.

Som du kan hgre kan jeg klart bedst sta inde for timepris eller pakkelgsning som betalingsmodel. Og
eftersom timepris og pakkelgsning kan veere to sider af samme sag, hvis man laver den rigtige aftale, sa
vil jeg mene at det komme helt an pa den enkelte, hvilken man skal veelge.

Sarg for at bade kunde og konsulent er glade for aftalen - alt andet er spild af tid. Er konsulenten ikke
glad, far man som kunde ikke det optimale resultat eller arbejde. Er kunden ikke glad, vil man efter tid
opsige aftalen og finde en ny leverandar, som maske kan bruge det arbejde der er lavet pa forhand, og
maske er nadt til at starte forfra.

Er du mere interesseret i en No Cure No Pay lgsning, selvom jeg vil frarade det, sa skal du selvfglgelig
ogsa have lov til det. Bare husk, at du far hvad du betaler for, og at din kommende konsulent ikke har ret
meget incitament til at ggre noget ud over det seedvanlige - hvilket du vil finde med en af de andre
lgsninger.
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HVORFOR ET FEE ER

DEN RIGTIGE
BETALINGSMODEL TIL

ADWORDS

Jeg har far sagt men efter nogle lange aftener og diskussioner med min forretningspartner i

er vi kommet frem til, at et fee er den ultimative betalingsmodel til AdWords kab og salg
som konsulentydelse. Og lad mig vise dig hvorfor.

| flere af de starre Europaeiske lande bruger man en betalingsmodel til salg af Google AdWords ud fra en
procentdel af forbrug (spend) eller i nogle fa tilfeelde af omsaetningen - herefter refereret til som et "fee".
Og det er der flere rigtig gode grunde til, som jeg vil forklare dig herunder.

HVORDAN FUNGERER ET FEE | PRAKSIS?

Lad os sige at du eller din virksomhed har et forbrug pa AdWords pa 100.000 kr. om maneden. Aftalen
med dit bureau er, at du betaler 15% af dit spend som fee til dine konsulenter, med en minimumsbetaling
pa 10.000 kr. om maneden.

Hvad hvis det gar godt for forretningen og forbruget stiger?

Gar det godt for forretningen, bade generelt og for annonceringen med Google AdWords, sa vil man ofte
som virksomhed gge maengden af eksponering i ssgemaskiner, sa man kan fa flere besggende og flere
kunder i butikken.

Opgaven for konsulenten for at dette rent faktisk skal kunne lade sig gare, vil kreeve en stor maengde
ekstra arbejdstimer i naesten alle tilfeelde - hvilket man naturligvis bar betale for. Men i rigtig mange andre
betalingsmodeller, som fx et fast aftalt antal timer om maneden, vil dette resultere i ét af falgende 3
scenarier:

Konsulenten ma bide i det sure eeble, og arbejde ekstra uden at modtage betaling for sin ekstra indsats
Man indleder en forhandling om en ny aftale, eller om et ekstra belgb for de ekstra timers arbejde
Konsulenten varetager opgaven, men deler den op over flere maneders arbejde for at holde sig inden for
rammen af betalte timer
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Her teenker du sikkert "jamen, sa laver man vel bare en ny aftale som i punkt 2" - men her kan jeg forteelle
dig, at det er det som sker mest sjeeldent. Som oftest vil det enten resultere i version 1 eller 3, som ikke er
sjovt for minimum den ene af parterne.

Hvis det sa gar skidt - hvad sker der sa?

Gar det darligt i forretningen, sa vil man som udgangspunkt skrue ned for de marketingaktiviteter man ikke
tiener penge pa. Og her vil aftalen stadig falge det aftalte fee som procentdel af spend - dog indtil et vist
minimumsbelgb.

Grunden til at man er ngdt til at have et minimumsbelgb er, at man som bureau laegger en aftale ud med
at investere mange timer, ogsa udover det aftalte, for at fa en god konto stablet pa benene, som man kan
drage nytte af de gode resultater senere hen.

Ender man i en situation som konsulent, hvor man har investeret mange timer (og hermed penge) i en ny
aftale med en kunde, som maneden efter skruer helt ned, eller direkte slukker for sine marketingaktiviteter
med AdWords - sa skal man veere sikker pa en indteegt alligevel.

Det kan maske lyde uretfeerdigt som kgber af AdWords konsulentydelser - men her skal du huske p4, at

man som konsulent seelger sin tid - sit mest dyrebare aktiv. Og har man investeret en uges arbejde eller

mere pa en ny kunde, som maneden efter helt stopper sin annoncering - s& har man mistet rigtigt mange
penge som konsulent - og det ikke fair, vel?

Og hvad sa hvis forbruget ikke sendrer sig?

Zndrer forbruget sig ikke, sa vil betalingen til bureauet vaere de 15.000 kr. om maneden som aftalt fra
starten. Er forbruget usendret over en laengere periode, vil maengde af arbejde for konsulenten som ofte
0gsa vaere uzendret.

Her vil man som konsulent sgrge for at vedligeholde kontoen, og forsgge at forbedre resultaterne,
maned for maned.

Det lyder alt sammen rigtig fint - men det kan blive meget dyrt hvis forretningen vokser meget
Helt rigtigt - hvis man gger sit forbrug fra fx 100.000 kr. om maneden, til senere hen at investere en
million hver eneste maned - sa vil det vaere meget at bruge 150.000 kr. til fee til sit bureau.

Men prgv at vend den om. Hvis dit bureau hjalp dig til at fa sa meget succes, at du kunne tidoble din
investering i online annoncering, og stadig tjene masser af penge - ville du sa ikke betale det som det
kostede?

Husk pa, at selvom en tidobling i spend maske ikke tidobler meaengden af arbejde for bureauet, sa ville
der stadig skulle bruges rigtig mange flere timer pa at haeve volumen, og stadig gere det til en positiv
forretning.
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MEN ER DER IKKE ET ALTERNATIV HVIS MAN IKKE VIL
BETALE SA MEGET?

Alternativt, hvis du ikke mener det kan lade sig gare - s kan man arbejde med en trappetrinsmodel. Her
vil der altsa vaere stadier hvor fee'et vil mindskes, hvis forbruget overstiger en specifik greense.

Lad os fa nogle tal og eksempler pa bordet. Jeg har brugt helt fiktive og nemme runde tal, for blot at give
dig en komplet forstaelse for modellen:

Trin 1: Forbrug pa op til 50.000 kr. om maneden - 25% fee - dog minimumsbetaling pa 5.000 kr.
Bruger man mindre end 20.000 kr. om maneden, skal man betale minimumsbelgbet pa 5.000 kr., og

herover er det et fee pa 25% af forbruget. Overstiger man forbrugsgraensen pa 50.000 kr., ryger man op
pa naeste trin.

Trin 2: Forbrug pa mere end 50.000 kr., men mindre end 100.000 kr. om maneden - 20% fee - dog
minimum 12.500 kr.

Minimumsbelgbet her er bestemt ud fra det man maksimalt kan betale i trinnet far - og grunden til det er,

at det ikke skal vaere muligt at "game" systemet, og komme et trin hgjere fordi man brugte en kr. mere,
og dermed kom ned pa en lavere procentsats.

Trin 3: Forbrug pa mere end 100.000 kr., men mindre end 250.000 kr. om maneden - 15% fee -
dog minimum 20.000 kr.

Samme princip som far, og her kan man altsa ende med at betale mellem 20.000 kr. og 37.500 kr.
Trin 4: Forbrug pa mere end 250.000 kr., men mindre end 1.000.000 kr. - 10% fee - dog minimum
37.500 kr.

Her kan du ende med at betale mellem 37.500 kr. og 100.000 kr. - alt afhaengigt af hvor meget du bruger
pa AdWords.

| har nok forstaet billedet nu - men der findes faktisk en alternativ trappetrinsmodel, som jeg ogsa gerne
vil illustrere.

DEN MERE SIMPLE TRAPPETRINSMODEL

En anden version er ved at man som kunde betaler de pagaeldende fees for alle intervallerne man nar ift.
spend. Her vil man typisk arbejde med lidt lavere procentsatser - men jeg har for eksemplets skyld brugt
de samme som far. Den bedste made at forklare denne er nok ved fglgende illustration:

Minimumsbelgb - 5.000 kr.

Forbruget pa op til 50.000 kr. betaler man 25% af.

Forbruget fra mellem 50.000 kr. og 100.000 kr. betaler man 20% af.
Forbruget fra mellem 100.000 kr. og 250.000 kr. betaler man 15% af.
Forbruget fra mellem 250.000 kr. og 1.000.000 kr. betaler man 10% af.

126



Altsa, hvis man har et forbrug pad en maned pa 400.000 kr. skal man betale falgende:

1. interval - 25% af 50.000 kr. = 12.500 kr.
2. interval - 20% af 50.000 kr. = 10.000 kr.
3. interval - 15% af 150.000 kr. = 22.500 kr.
4. interval - 10% af 150.000 kr. = 15.000 kr.

MEN HVORFOR ER DETTE SA MEGET BEDRE END EN
"NORMAL" BETALINGSMODEL?

Det skal jeg sige dig - for det er meget simpelt. Fordelen over dem alle er, at du som virksomhed og din
konsulent ender ud med en Igsning der virkeligt sikrer, at | er pd samme side og har samme mal.

Kan konsulenten gare et super stykke arbejde, der resulterer i, at det gar stralende for virksomheden,
investerer virksomheden flere penge i AdWords. Det giver konsulenten mere arbejde, og dermed en
stgrre indteegt.

Konsulenten er dermed villig til at investere ekstra meget tid i, at ggre et ekstra godt stykke arbejde - og
bliver resultatet ikke bedre, skal du som kunde ikke betale for det ekstra arbejde.

Altsa sikrer du, at bade du og konsulenten har noget pa spil. Gar det darligere for forretningen, og
darligere for resultaterne med AdWords, vil man som virksomhed nedjustere sit forbrug - og dermed far
konsulenten mindre i betaling.

Det er en win-win situation - og begge parter vinder noget med denne aftale. Den kan umiddelbart se
dyrere ud - men du som kunde vinder mindst lige sa meget som dit bureau.

Samtidig sikrer du dig, at der bliver gjort mest muligt for at forbedre din forretning - hvilket nok skal ende
med at veere den bedste investering du har gjort dig leenge. Hvad mere kan du gnske dig?
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