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Vad ar Sok?

Enligt farsk statistik fran Google uppgar antalet s6kningar pa
Google per dag nu till ca. 7 miljarder varlden 6ver. 15% av
dessa sokningar dr unika och har aldrig sokts pa sedan
tidigare. Enbart i Sverige goérs det idag fler an 55 miljoner

sokningar pa Google.

Sokmarknadsforing gér det mojligt for féretag att erbjuda

sina varor och tjanster i det 6gonblick som konsumenter
aktivt soker efter féretagets produkter. | takt med att den
digitala utvecklingen blir verklighet blir det allt viktigare

med synlighet i digitala medier.

I den hidr handboken kommer vi att fokusera pa maéjligheter

och utmaningar med framfor allt betald sokmarknadsforing.



1. INLEDNING

Som konsument, beslutsfattare, butiksdgare och forélder etc. stélls vi dagligen infor tillfallen dar vi &r i behov av att

utféra en sékhandling. Dessa tillfdllen kan vara alltifran nér vi vill veta hur man byter stralkastare pa bilen, var och

vilken butik som behover besdkas for att hitta just den dar barnskon, vilka tjanster som matchar ett foretags behov

bast eller tillfdllen dar vi bara lutar oss tillbaka och vill ta del av bra underhallning.

Sok sker i klassiska sokmotorer som Google och Microsoft Microsoft Bing, men varje skrivet eller pratat sokord hos

e-handelstjanster, resesajter, karttjanster, onlinevideotjanster och jamférelsesajter med fler raknas ocksa som sok.

Sok ar det vi manniskor gor pa en digital enhet nér vi gar fran intention till handling och utfor en faktisk sékning.

VAD AR SOKMARKNADSFORING?
Sokmarknadsforing gor det mojligt att erbjuda ett
foretags produkt eller tjanst i just det 6gonblick som
en person soker efter mer information, i kopdgon-
blicket eller ndr nagon aktivt letar efter en butik.
Eftersom man som annonsor har kontroll 6ver nar,
var och hur sitt meddelande visas i sokégonblicket
Okar ocska effekten av marknadsféringen. Finns det
ett battre tillfalle att na en potentiell kund dn i det
ogonblick denne vill képa det som annonsoéren har

att erbjuda?

Sokmarknadsforing ar det samlade begreppet for
bade betalt- och organiskt s6k. Nar nagon gor en
sokning i en sbkmotor sa visas bade betalt- och or-

ganiskt sok samtidigt.

ORGANISKT SOK

Organiskt sok kallas dven SEO (Search Engine Optimi-
zation). Ju mer relevant en webbplats ar for soknin-
gen, desto hogre upp pa sidan visas resultatet. For
att synas i det organiska soket kravs ingen mediein-
vestering da det ar gratis ndr nagon klickar pa dessa
lankar, men att hdavda att organiskt sok ar kostnads-
fritt ar inte hela sanningen. Det ar resurskravande
att optimera en webbplats for att fa bra synlighet i
sokmotorer. En fordel med att hamna hégt upp bland
de organiska soktraffarna ar att man kan fa mycket

trafik till sin webbplats utan att betala per klick.

BETALT SOK

Betalt sok kallas aven SEM (Search Engine Market-
ing), PPC (Pay Per Click), sponsrade lankar, sokord-
sannonsering, SEA (Search Engine Advertising). Kart
barn har manga namn. Med betalt s6k menar man de
annonser som visas efter att man gjort en sékning pa
till exempel Google eller Bing. Annonserna sarskiljs
fran de organiska lankarna genom att de ar mar-

kerade med texten "Annons”.
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Inspireras av sasongens nyheter. Shoppa dina faveriter hos Ellos nu!

Ditt varuhus online - Flexibel delbetalning - Mode med rétt passform

BETALT SOK

Soker man efter “sneakers” pa Google sa kan dven
shopping-annonser visas. Dessa ar markerade med
texten “"Annonser”. Shopping-annonserna ingar ocksa

i det som kallas betalt sok.
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Varje gang nagon klickar pa en annons sa betalar an-
nonsoren for det. En av fordelarna med betalt sok ar
att foretag som inte rankar hogt organiskt fortfarande
kan fa en bra synlighet via sina annonser. Man kan
dven bestdmma nar annonserna ska visas samt

skraddarsy budskapet utifran vem det ar som soker.

2. VARFOR SOK?

Tillvéxten for sok landade pa dryga 14 procent
enligt IRMs senaste arsrapport fér 2019. Dér star
dven att lasa att investeringen i sokmarknads-
foring under 2019 Iag pa drygt 13 miljarder kronor
i Sverige, vilket kan jamforas med display dar
investeringen 13g pa 8,7 miljarder kronor samma
ar. Sokmarknadsforingen stod for 32 procent av
den totala medieinvesteringen i Sverige under
2019 och 55 procent av de totala investeringarna i

internetreklam i Sverige.

Sokmarknadsforing gor det mojligt for foretag att
erbjuda sina varor och tjanster i det 6gonblick som
konsumenter soker efter foretagets produkter.

Allt fler konkurrerar om att synas i sokmotorerna,
vilket gor att det blir an viktigare for foretag att
bade synas och arbeta med sin sokmarknads-

foring.

VILKA INSIKTER KAN SOK GE TILL DEN OVRIGA
AFFAREN?

Betalt sok &r som en stor marknadsundersokning.
Man ser vad kunderna ar intresserade av genom
att analysera vad de soker efter. Den informa-
tionen tas till vara och blir en naturlig del vid

planeringen av innehallet i 6vrig annonsering.

Tillgdng i hemmet
Diagram 1.1. Andel av befolkningen (12+ ar) som har tillgang till dator, internet, bredband
respektive surfplatta i hemmet, samt andel som har tillgang till en smart mobil. Aren
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UTNYTTJA ANDRA DATAKALLOR FOR ATT ANPASSA
BUDSKAPET I BETALT SOK

Med hjalp av script och tredjepartstjanster kan man
idag anpassa sitt budskap utifran en mangd olika
parametrar. Man kan t ex som restaurang valja att
visa ett luncherbjudande i annonstexten nar nagon
gor en sokning pa restauranger mellan klockan 11-12.
Nar det regnar sa kan t ex en resebyra locka med an-
nonstexter for soliga resmal och har man en REA som
slutar pa nyarsafton sa kan man lagga in ett skript

som raknar ner antalet dagar som REAN giller.

Man kan dven anpassa buden utifran sin egen data.
Personer som lagt nagot i varukorgen men inte
slutfort kopen ar troligen mer benagna att faktiskt
kdpa dn de som bara besokt sidan. Genom att buda
hogre nasta gang dessa personer gor en sékning i en
sokmotor pa produkterna dkar chansen att personen

gar fran potentiell kund till kund.



3. SOK- HIARTAT AV MARKNADSFORINGEN

Sok sags lange som en outsider och var till en bérjan helt avskdrmat fran évriga marknaDynamic Search Adsktivi-
teter. S6k var den del av marknadsmixen som valdes sist, spelaren som fa ville ha med i laget. Idag ar verkligheten
en helt annan och numera ar soket hjartat i marknadsféringen. Fran att enbart ha setts som en kdpstark kanal
med hog avslutsfrekvens ges nu soket utrymme i hela kdpresan. Tack vare matbarheten och tillganglig sokdata
bidrar ocksa insikterna till planeringen av hela medieinvesteringen.

Fler och fler investerar i betalt sok vilket driver s6klandskapet framat och gor det allt mer komplext. Produktutbu-
det pa sokmotorerna utvecklas i takt med att marknaden mognar. Konkurrensen och klickpriserna 6kar vilket gor

att foretag idag behover jobba smartare.

SOKMARKNADSFORINGENS ROLL | KOPRESAN

De flesta foretag har idag insett att sok ar hjartat i marknadsféringen. Det ar oftast den kanal som driver bade
mest trafik och konverteringar samtidigt som den paverkar alla andra delar i marknadsmixen. Att jobba med
marknadsforing i flera kanaler och enheter leder oftast till hogre varumarkeskannedom och engagemang. Un-
dersokningar visar att sannolikheten att soka efter ett varumérke 6kar efter att det har exponerats pa fler stallen

utanfor sokmotorerna.

For att maximera sin utdelning av satsningen pa
sok galler det idag att som annonsor staka ut hela
konsumentens kopresa fran kdannedom ftill efter-
kbpsbeteende. Da dkar vi inte bara antalet majliga
interaktioner med en potentiell kund utan far ocksa
mojlighet till att paverka konsumenten bade innan

och efter ett kop.

Genom att analysera konsumentens képresa kan
annonsoren valja att synas redan innan kon-
sumenten vet vilket varumarke som ska konsumeras
Mojligheterna att na konsumenten med komplet-
terande- eller pafylinadsprodukter ocksa efter ett

avslutat kop ar storre nar vi kartlagt hur kdpresan se
ut. Soket ar hjartat i
marknadsforingen




So6k ar nar manniskans behov
tar sig uttryck och en lyckad
sokannonseringssatsning ar
da annonsoéren moter sina
kunders behov med ratt
budskap vid ratt tillfalle.
Att identifiera kundernas
kopresor ar darfor nyckeln
till en valinvesterad
mediestrategi.

ot



SKAPA EN SOMLOS UPPLEVELSE FOR KUNDEN

Man har gatt fran att prata om vilka kanaler man ska
anvanda och hur man ska kommunicera i respektive
kanal, till att man idag forst och fraimst behéver en
strategi kring hur varumarket ska upplevas. Kunder ser
inte kanaler utan de ser ett varumarke.

Beteendet har ocksa forandrats kopplat till vad man
gor i respektive enhet som mobil, tablet och desktop
och numera rér man sig gransoéverskridande mellan
de olika enheterna. Detta beteende bendmns bland
annat som cross-, multichannel eller omnimarketing.
Kunder forvantar sig idag en sémlds upplevelse mellan
kanaler och enheter och foretagen maste anpassa

sig och sitt agerande darefter. S6k ar spindeln i natet
som kopplar ihop alla kanaler och enheter. For att det
betalda soket ska bidra med en somloés kundupplev-
else sa ska annonserna kommunicera precis det som
anvandarna soker efter och driva dem till den land-

ningssida som innehaller vad de soker efter.

For att annonsorer ska kunna leverera en somlos
kundupplevelse kravs dock att annonsérerna behover
|6sa problematiken med attribution. Tekniken finns
idag, men for fa anvander sig av den. Attribution &r
nagot som frekvent diskuteras pa manga marknads-
avdelningar, men for att kunna implementera en
|6sning pa attributionsproblematiken sa behover hela
organisationen ha en forstdelse och mognad fér det
har sattet att bygga sin affar pa. Fragorna behover

lyftas och diskuteras i ledningsgrupper och bland

andra beslutsfattare inom organisationen for att na
full effekt.




Sokdata

Nar man gar fran att enbart fokusera pa saljogonblicket till att se sok som en del i hela
kopresan behdver man bli annu béttre pa att nyttja den sokdata som finns tillganglig.
Man kan idag fa fram enormt mycket information om slutkunden och vem det
egentligen ar man som foretag kormmunicerar med. Informationen bor och kan paverka

mycket mer an bara utformningen av en sékkampanj. Utifran sdkdata kan vi utldsa
bade trender och képintentioner som egentligen bor paverka alla andra mediekop.

D
e —
- Trveed
>
| —
Kan sokordet som ledde in en Vilka andra annonsérer budar pa Nar visar mangden sokningar att Vilket budskap fran
potentiell kund till webbplatsen samma sokord som oss? basta perioden ar for att lansera en sokannonserna séljer bast
anvandas for att rikta ratt typ av tv-kampanj? och kan hjalpa till att utforma
kommunikation till kunden? ovriga kampanjbudskap?

Sokdatan lar annonséren om malgruppen och kan darigenom ge vardefull information
som gor att kommunikationen traffar ratt. Foretag kan forutspa trender och malgruppens
behov och darigenom forbattra hela marknadsstrategin. Lat darfor sokdatan inspirera och
foda idéer och uppslag till den somlésa varumarkeskommunikationen.



4. SAMMA INNEHALL - FLERA SKARMAR

Sedan smarta telefoner lanserades pa bred front har man pratat om “the year of the mobile”. Uttrycket har ofta

syftat pa nar anvandarna ska 6verge desktop till forman for mobila enheter. Att anvandningen av mobila enheter

har 6kat ar for ar ar ingen hemlighet och idag ser man heller inga tecken pa avmattning.

90 %

av svenskarna

hade en smartphone 2017 enligt
Svenskarna och Internet 2018.

70 %

n (o) n
har tillgang till
en surfplattai Sverige 2017 enligt
Svenskarna och Internet 2018.

1 %

av smartphone-
anvandare

gor sékningar pa sin telefon varje
vecka enligt Google Consumer
Barometer 2017.

De senaste aren har det blivit allt mer tydligt att
mobilen inte kommer ta 6ver desktopanvandandet,
istallet breddar vi vara medievanor och anvander

oss av flera skdrmar. Aven om desktopanvindandet
minskar har det fortfarande en plats i konsumentens
kopresa och ar ofta nyckeln till ett kbp. For att forsta
komplexiteten av uttrycket flera skarmar finns foreta-
gens malgrupper idag inte langre bara pa de sedvan-
liga skdrmarna sasom mobil, desktop och surfplattor
utan dven pa smarta TV-apparater, uppkopplade
spelkonsoler m.m. Listan pa uppkopplade skarmar
vaxer hela tiden och vi konsumerar digital media vart
vi @n vander oss. Detta stéller givetvis hoga krav pa
hur foretag kommunicerar och moéter konsumenterna

i digitala medier och en stor utmaning har ar hur
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annonsorer lyckas skapa en val fungerande upplev-
else genom alla enheter.

Hur konsumenter anvander mobilen skiljer sig fran
branscher och individer men gemensamt ar att vi
forvantar oss att hitta samma information oavsett

vilken skarm vi anvander.



Sett ur ett sékperspektiv behéver man stdlla fragan om det ér enheten som styr

konsumentens intention eller om det dr vad de faktiskt séker efter?

Idag forekommer mobilen i alla steg i kdpresan och
syftet med en anvandares besdk kan inte alltid utla-
sas bara genom att titta pa vilken enhet man kommer
ifran. Det betyder att man inte bor bygga separata
strategier for olika enheter utan som annonsoér maste
man se alla enheter som en del av den 6vergripande

strategin.

Anvandarens beteende och intention ar betydligt
mer intressant an vilken enhet man anvander. For
att mota detta behover innehallet pa en webbplats
finnas tillgangligt och vara likadant oavsett enhet
och kommunikationen behdver anpassas utifran var
anvandaren befinner sig i kdpresan och inte utifran

enhet.

Under Coronapandemin visar farska siffror fran E-ba-
rometern 2020 att e-handelskdpen har 6kat med 39
procent under tredje kvartalet , jamfort med samma

period ifjol.

Enligt Svenskarna och Internet 2020 har var fjarde

internetanvandare e-handlat i hogre utstrackning

under pandemin och ndra 9 av 10 internetavdndare
uppgav att de har har kdpt ndgot pa natet uder pan-
demin. | snitt gors cirka 4 av 10 av e-handelskdpen
med en mobiltelefon enligt E-barometern 2018.
Vilket visar hur viktigt det ar med ratt narvaro i alla
kanaler. Mobilen &r inte en ny kanal med nya mal-
grupper, det ar en foérlangning av var nuvarande
kundbas.

Later det férvirrande?

Vad hédnde med den mobila strategin?

Poangen med kapitlet ar att forklara vikten av att
mota kunden pa samma satt oavsett vilken enhet de
anvander. Givetvis kan man fortfarande se skillnad-
er i mobilt beteende jamfort med desktop, men att
separera strategin mellan mobil och desktop ar att
forenkla. Genom att titta pa olika KPl:er beroende pa
var konsumenten befinner sig i kopresan kan vi bygga
en betydligt effektivare kommunikation. Vi behover
helt enkelt se anvdandaren bakom enheten och bygga

strategier med dem i atanke.

5. MALGRUPPSBASERAD SOKMARKNADSFORING

VIKTEN AV ATT SEGMENTERA SINA BESOKARE

Alla méanniskor &r olika och beter sig pa olika satt vilket ocksa visar sig nar man soker efter information. Det som

kallas massmarknadsforing fyller sitt syfte i att skapa en bred varuméarkeskannedom, men for att driva en mer

konkret handling sdsom ett direkt kép ar massmarknadsforing ineffektivt. Istdllet kan man prata om ”"Segments

of one” dar man i teorin anpassar all media och budskap for varje enskild mottagare baserat pa vad denna vill ha

i varje enskilt 6gonblick. Detta ar dock valdigt svart i praktiken. Att segmentera befolkningen i malgrupper och

anpassa budskapet efter dessa ar daremot nagot som i dag ar, eller i alla fall borde vara, en sjalvklarhet nar det

kommer till s6kmarknadsforing och andra kanaler.

Genom att samla och analysera data kan man dra slutsatser om hur dessa malgrupper kan delas upp. Det kan

handla om intressen, kon, alder, produkter man tittat pa eller hur langt man kommit i kdpprocessen. Detta gar

ocksa att kombinera med exempelvis geografisk data.



SAMLA IN RATT SIGNALER FRAN MALGRUPPEN

Som i manga andra hantverk ligger mycket av resultatet i forarbetet. Malet
ar att hitta manniskor som liknar varandra sa pass mycket att vi kan dra en
generell slutsats om gruppen. Nedan féljer ndgra exempel pa hur sadana
generella slutsatser kan se ut.

e

De som har kopt en vara De som har besokt
valjer ofta sammma bolag "kopvillkor” koper mer
att handla av igen. sallan an andra.

Man mellan 20 och 30 ar
handlar fér dubbelt sa
mycket vid varje kop.

De som har kopt en vara
koper valdigt sallan igen
de narmaste 30 dagarna.
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Nar man fatt mer kunskap
om sina besokare mojliggor
det en anpassning av
budskap, narvaro och
innehall beroende pa vad
dessa personer onskar fa
for information.



BUDSKAP

Den tid vi nu lever i kallas “Informationssamhallet”. Det finns mer information dn nagonsin och att skaffa informa-

tion ar ocksa mycket lattare idag an for 10 ar sedan. Informationen &r inte bara lattganglig utan man utsatts for

den ofrivilligt. Darfor ar det viktigare an nagonsin att leverera budskap som anvandaren anser vara relevanta.

Att som pensionsbolag leverera samma budskap till Lennart 60 ar som till Eva 20 ar ar langt ifran optimalt. Eva vill
borja pensionsspara men har bristfallig kunskap, medan Lennart har pensionssparat i 6ver 40 ar. Genom att dela
upp Lennart och Eva i olika malgrupper kan man rikta olika budskap till dem och darigenom 6ka relevansen for

dem bada.

SELEKTIV NARVARO

Da man sallan har obegransat med budget giller det att férdela budgeten sa att man far ut maximal effekt av
investeringen. Det finns olika satt att justera hur mycket man syns for de grupperingar man skapat beroende pa
besokarens potentiella varde. Vissa besdkare ar mer varda an andra. Somliga driver snabb och kortsiktig forsal-
jning medan andra dr mer varda att fa in i ett foretags CRM for vidare bearbetning och vissa ar helt enkelt mer
kopstarka an andra. Har finns mojligheter att betala en hogre kostnad per bestkare for att synas for sa stor del av

malgruppen som majligt och samtidigt géra en [6nsam affar.

Det finns ocksa besdkare som for féretaget inte ar varda nagonting. Det kan vara varor eller tjanster som pa nagot
satt ar ointressanta eller till och med otillgangliga for delar av befolkningen. Genom att utesluta dessa delar,
exempelvis geografiskt eller med hjalp av insamlad data, i sa hog grad som mojligt behover foretaget inte bekosta
icke l6nsam trafik. Det finns manga anledningar och satt att na olika personer och malgrupper. Hur man gor denna
fordelning och optimering beror helt pa ett foretags bransch, besokar- och kundbeteende samt ett féretags mal

och vision for att bara namna nagra.

NNEHALL OCH CONTENT

Att ha ett bra budskap och se till att det syns pa ratt Eva och Lennart gér en sékning pé ordet “pension”.
plats for ratt malgrupp ar en bra start. Vet foretaget Eva som dr 20 ér och precis har bérjat fundera pé
vad besékaren ar ute efter maste det ocksa leverera sitt pensionssparande behéver kanske ldsa en mer
vad som férvéntas. Inom sékmarknadsféring finns det lattldst 6versikt av pensionens olika delar. Lennart
vissa hygienfaktorer som ar viktiga for ett foretag att som dr 60 Gr, har pensionssparat i 40 ér och loggar
folja, som att faktiskt svara pa fragan som stills, inte mdnatligen in pé “mina sidor” ar mottaglig fér mer
férmedla andra priser i en annons dn p& webbplatsen djupgéende information.

samt inte annonsera for produkter som inte gar att
bestédlla. Det finns utover dessa sjalvklarheter stora
mojligheter att leverera aktuellt och relevant innehall

for just den personen som klickar pa annonsen.
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Har kan det ocksa finnas en vinning i att inte bara
synas i sokmotorer for sékningar som driver direkt
forsaljning utan det kan finnas stort varde i att visa
att man har annat intressant innehall. Det finns
manga exempel dar bygghandlare svarat pa fragor
som "hur satter jag upp en hylla?” och resebyraer
som ger tips pa var det ar tillrackligt varmt att bada
i januari. Dessa leder valdigt sallan till en direkt
intakt for bolaget, men ar varumarkesbyggande
och ger ofta god effekt pa sikt. Hur man férdelar
vardet mellan denna sortens annonsering ar vidare

beskrivet i kapitlet Attribution.

KUNDDATA

Ett alternativ for att skapa malgrupper ar att van-
da blicken internt i bolaget. Man kan anvdnda
medlemslistor fran kundklubbar och nyhetsbrev for
att justera narvaro och budskap. Nar man anvander
data fran till exempel Google ar den baserad pa

antaganden om personens alder och intressen, ofta

framtagen med hog precision. | ens egna CRM-system

daremot finns forhoppningsvis information som ar
ytterst relevant for ett foretag. Att anvanda och just-
era efter den egna tillgdngliga datan gor att man kan

skapa ytterligare relevans for den som soker.

Det finns ett sarskilt kapitel om kunddata och CRM i

Produktguiden for Google Ads och Microsoft Advertis-

ing om du vill ldsa mer om detta..

BREDDA MALGRUPPEN

Nar en mer specifik malgrupp skapas byggs den
oftast pa den data som bolaget sjdlva besitter, det
vill sdga fran den trafik bolaget haft pa sin webbplats.
Malgrupperna blir storre och mindre beroende pa
hur manga som faller inom de ramar som satts upp
for respektive malgrupp. Detta gor att antalet man-
niskor man nar genom dessa paverkas av mangden
trafik en webbplats har. Har finns sokverktyg som
genom analyser av sokbeteendet tar fram méanniskor
som anses ha ett sa pass likt beteende att de kan
falla inom samma ramar. Detta gor da att man kan
bredda den malgrupp man riktar sig mot for att

utoka effekten.

TESTA, TESTA OCH TESTA

Efter att ha presenterat olika mojligheter och exem-
pel for hur det gar att ndrma sig "segments of one”,
dar man moter varje enskild person med ett skrad-
darsytt budskap, finns det tva viktiga saker att ta med
sig. Ingenting ar sant for alltid och vad som éar ratt och
fel beror helt pa vad bolaget vill uppna i stort samt

vad man vill uppna med s6k som kanal.

Det finns dven ett flertal fordefinierade sa kallade
“Prospecting”-malgrupper i Google Ads. Dessa ar
fordefinierade av Google och ar baserade pa interne-

tanvandarens sok- och onlinebeteende och gor det



gor det mojligt for annonsorer att na anvandare som
exempelvis visar en intention for att kopa en ny bil,

eller en anvandare som ar intresserad av Fitness och

Traning.

sa gor sokbeteendet ocksa. Malgruppsanalys och
styrning ar ingenting man tar fram en gang och sen

lever efter. Det ar ett standigt pagaende arbete som

ett foretag beroende pa komplexitet behover arbeta

med l6pande.

Att massmarknadsféra nagot ar absolut inte fel. Det

behovs ocksa for att hela tiden finnas i atanke hos

potentiella kunder. Att se mojligheterna i att faktiskt
kunna vara relevant i sina budskap och att kunna ef-
fektivisera sin budget ar kritiskt for att skapa en sund

och givande sokstrategi. Varlden forandras och

mycket att vinna.

Manniskor idag kraver att fa relevant information
lattillgangligt och snabbt. Om foretag inte foljer

den utvecklingen &r det latt att snart bli bortglomt.
Anvands istéllet datan pa ratt satt och om ett foretag

lyckas guida méanniskor till vad de letar efter finns det

6. ATTRIBUTION - ATTRIBUERING | DIGITALA KANALER

Nar nagon genomfor ett kop eller en annan handling pa webbplatsen som agaren anser vara vardefull, sa bor man

analysera vilka digitala marknadsinsatser som ledde till konverteringen. Om man vet vilka insatser som direkt eller

indirekt driver forsaljning sa har man mojlighet att maximera effekten av sin investering. Sattet att férdela vardet

av en konvertering mellan olika kanaler kallas att attribuera. Med hjalp av attributionsmodeller kan man utvardera

effekten av sina marknadsinsatser.

EXEMPEL

nyhetsbrevet och bokar en vérdering av sin lagenhet.

Erik laser en dagstidning pa natet och ser en displayannons for
maklarfirman Nya Hem. Eftersom Erik funderat pa att sélja sin
lagenhet blir han intresserad och klickar pa displayannonsen. Han
laser om Nya Hem och stianger sedan ner sidan. Tva veckor senare
gor Erik en sokning pa "Maklarfirma Stockholm” i en s6kmotor. Ett
antal annonser fran maklarfirmor i Stockholm visas, samt organiska
traffar fran olika maklarfirmor. Erik vill géra en ordentlig research
och klickar pa flera av annonserna for att lasa om de olika
maklarfirmorna. En av annonserna Erik klickar pa ar fran Nya Hem.
Erik bestammer sig for att registrera sig for ett nyhetsbrev fran
dem. En vecka senare far Erik ett nyhetsbrev fran Nya Hem dar de
erbjuder en kostnadsfri vardering. Han klickar pa lanken i




Hur ska man férdela vardet av konverteringen? |
scenariot raknas varderingen av lagenheten som
en konvertering. Erik har interagerat med bade en
displayannons, en annons pa en sékmotor och ett

nyhetsbrev.

SENASTE INTERAKTIONEN

Med den hér attributionsmodellen tilldelar man hela
vardet av konverteringen till den kalla som Erik senast
interagerade med innan han konverterade. | sce-
nariot ar det alltsa nyhetsbrevet som far hela &ran.
Denna modell anvands som standard i analysverktyg
som Google Analytics och Adobe Analytics. Modellen
ar lamplig nar man erbjuder produkter som kraver
valdigt lite research, dar kampanjerna ar utformade

for direktavslut.

FORSTA INTERAKTIONEN

Har tillskrivs hela vardet till den kalla som Erik forst
interagerade med. Det vill sdga hela vardet tillskrivits
display-annonsen. Om man fokuserar pa kampanjer
som ska skapa en férsta medvetenhet om produkter-

na ar den har modellen ett bra alternativ.

THETA

Theta dr en modell som bygger pa att alla interaktion-
er tilldelas ett varde, men att vardet blir tidsmassigt
avtagande. Standardinstallningen ar att vardet har en
halveringstid pa sju dagar. En interaktion som sker sju
dagar innan konverteringen far halva vardet jamfort
med interaktionen som skedde precis innan konver-
teringen. En interaktion som sker 14 dagar innan kon-
verteringen tilldelas en fjardedel av vardet jamfort
med en interaktion som sker samma dag som konver-
teringen. Det vill sdga den forsta interaktionen med
display-annonsen tilldelas det lagsta vardet, medan
nyhetsbrevet far det hogsta vardet. Sékannonsen far

aven den ett viarde som hamnar mitt emellan.

POSITIONSBASERAD
Med en positionsbaserad attributionsmodell kan man

skapa en blandning av modellerna.
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interaktionen och Forsta interaktionen. 40 procent
av vardet tilldelas forsta interaktionen respektive
sista interaktionen. Resterande 20 procent fordelas
jamt mellan 6vriga interaktioner. | scenariot med Erik
skulle display-annonsen och nyhetsbrevet tilldelas
40 procent vardera och sokannonsen skulle tilldelas

kvarvarande 20 procent.

Om man anser att det storsta vardet ska tillskrivas
den kalla som forst presenterade varumarket samt
den kélla som till slut ledde till konverteringen, sa ar

det har modellen som passar bast.

DATA DRIVEN ATTRIBUERING

| den har modellen analyseras varje interaktion i kun-
dens kopresa for att se hur mycket de olika marknad-
sinsatserna bidrar till sannolikheten for ett kop. Varje
marknadsinsats tilldelas ett dynamiskt varde utifran
historisk prestation. Modellen jamfor olika historiska
vagar till kop for att se vilken vag som ar mest
[6nsam. Erik blev exponerad for en displayannons, en
sokannons och ett nyhetsbrev. Modellen tittar pa vad
som hade hant om exempelvis display-annonsen inte
hade funnits med i Eriks kopresa och tilldelar utifran
det samtliga interaktioner ett varde. Om sanno-
likheten for en konvertering minskar med 20 procent
om Erik inte hade exponerats for display-annonsen,

sa tillskrivs display-annonsen ett virde pa 20 procent.



UTMANINGAR MED ATTRIBUERING

Det ar enkelt for foretag att samla in data, det svara ar att korrekt analysera den. Om en attributionsmodell hade
passat alla foretag hade det bara funnits en enda modell. Nyckeln till att valja ratt attributionsmodell ligger i att
analysera hela kopresan. Tidigare namnda standardmodeller gar att anpassa och anvandas som hybrider for att
mota ett foretags unika behov. Foretag som investerar i bade displayannonsering, betalt sok och satsar pa SEO
kanske marker att display-annonseringen genererar mycket trafik till webbplatsen, men fa direktkonverteringar. Ar
man snabb att dra slutsatser ar det |att att anta att display-annonseringen inte tillfor ndgot varde for foretaget. En
grundligare analys kan daremot visa att display-annonseringen skapar varumarkeskdannedom samtidigt som det ar
betalt och organiskt sok som slutligen far kunden att konvertera. Tar man bort en avgérande del i bérjan av kedjan

riskerar man att férsamra det totala resultatet avsevart.

Det gdller att noga tédnka igenom féretagets mal och strategi samt analysera befintlig data

innan val av bést ldmpad attributionsmodell gors.

7. BIG DATA OCH BID MANAGEMENT For att kunna gora ratta analyser av all den data vi
SYSTEM har tillgang till tar vi hjalp av analysverktyg. Pa sa
Idag talas det ofta om begreppet Big Data och hur vis kan vi battre forsta den data vi har och ge oss
anvindningen av Big Data pa ett omvilvande sitt forutsattningar till att jobba pa mer avancerade och
r pa vag att transformera dagens foretag och hela smartare strategier.

industrier. Begreppet Big Data karaktariseras av en

massivt 6kande volym av ostrukturerad och varierad Bid management system

data som standigt genereras. Det &r i kdlvattnen av Ett bid management system &r en plattform fér an-
Big Data och foretagens oférmaga att hantera Big nonshantering och optimering av sbkkampanjer. Det
Data som en miangd analysverktyg har skapats i syfte kan uppfatta, samla in och reagera pa manga olika
att ta hand om, lagra och analysera datan. typer av signaler varpa granulara budjusteringar gors,

baserat pa analys av insamlad data. Systemen tittar

sokmarknadsféring och Big Data pa bl.a historiskt utfall, nulagesanalys av alla s6kord
Sok ar en av de delar inom marknadsféringen dar vi och gér sedan en framtida prognos pa det utfall som
kan se och analysera data fér samtliga aktiviteter i férvéntas inom den narmaste perioden. Den har
kundresan. Den stora mangden data som genereras typen av verktyg ger dven mojlighet att arbeta med
ger mojligheter samt stéller hdga krav pa saval KPl:er flera annonsplattformar, sasom Google och Microsoft
som analys. Detta for att kunna besvara fragor gal- Microsoft Bing, samt strukturera samtliga kampanjer
lande resultatet av aktiviteterna samt for att kunna ta fran de olika plattformarna pa ett lattoverskadligt
satt.

ratt beslut angdende framtida insatser.

Genom insamling och analys av data kan vi ta reda pa | stort sett alla leverantorer av den har typen av verk-
hur kampanjerna presterat, hur strategin ska se ut for tyg erbjuder sin teknik som en SaaS-tjénst (Software
framtida kampanjer samt hur vi med sékannonserin- as a Service) dar kunderna loggar in pa ett webbaser-
gen kan paverka andra digitala aktiviteter. Malet med at konto och licensierar anvandningen av tekniken.
dataanalysen ir att skapa forstelse for virdet av era Fordelarna med den har typen av verktyg ér flera
investeringar. Vilka kampanjer som har presterat bra, och den kan pa ett effektivt satt oka precisionen och
for vilken malgrupp, nar och varfor. kapaciteten for en sokannonsor.
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Andra
fordelar ar

Effektivare arbetssatt
Avancerad budgivning
Skalbarhet

Enklare rapportering

Las mer om olika bid management system:
https://www.axzm.com/10-essential-bid-management-tools/

» EFFEKTIVARE ARBETSSATT

Med ett bid management system gar det
att automatisera flertalet av de tidskravande,
manuella moment som tar mycket tid.

AVANCERAD BUDGIVNING

Ett externt budgivningssystem ar mer tidseffektivt an att
forsoka gora budjusteringar direkt genom annonsplattformen
(t.ex. Google Ads). Budgivningssystemet kan analysera
multipla variabler pa samma gang, och ta i beaktning
sokbeteende, geografi, enhet, operativsystem och demografi.
Korrigering av buden kan goras mer frekvent och appliceras pa
samtliga plattformar och kanaler anslutna till verktyget.

SKALBARHET

De flesta bid management-system har aven funktioner for
storskalig kampanj-generering. Genom att skapa mallar och sedan
koppla den information och data som finns i Merchant Center
eller andra feed-kopplingar till dessa mallar sa kan man generera
kampanjer, annonsgrupper, sokord och annonser for flera
tusentals produkter samtidigt. Eftersom att datan fran feeden
som &r kopplade till dessa mallar hela tiden uppdateras sa
uppdateras ocksa informationen i annonserna, exempelvis om
pris, produktnamn eller tillganglighet andras. Det gor det majligt
att skapa extremt granuléra och konstant uppdaterade
kampanjuppsattningar pa valdigt kort tid.

> ENKLARE RAPPORTERING

Rapporteringsmojligheterna ar inbyggda i
plattformen. Likt budoptimeringen kan man
automatisera rapporteringen och aven har
inkludera olika s6kmotorer.

Att ta hjdlp av bid management system innebdr en extra kostnad och
systemen dr mest utvecklade fér féretag som vill driva konverteringar,
framfér foretag som dr mest intresserade av branding. En viss volym av

konverteringar krdvs for att fd ut bdsta effekt av systemen.



https://www.axzm.com/10-essential-bid-management-tools/

8. FORADLA DINA ANNONSER

Det finns idag olika annonsformat och annonstillagg som kan utnyttjas for sdkannonseringen. Genom att lagga till
nagot eller flera av sdkmotorernas annonstillagg ges anvandaren fler mojligheter att interagera med ett foretags
annonser. Annons med annonstilldgg ger bade ger mer information samt tar storre plats pa skarmen. Flertalet av

annonstilldggen har ratt anvant dessutom direkt positiv paverkan pa klick- och konverteringsfrekvens.

9. VAD SKA JAG TANKA PA SOM KRAVSTALLARE
AV SOKMARKNADSFORINGSTJANSTER?

Byra eller
inhouse?

Vilka ar fordelarna?

> Fordelar med att anlita byraer ar att det finns
spetskompetens som standigt haller sig uppdaterade.

} Fordelar med byraer &r ocksa att det finns en konstant tillgang
till specialister om nuvarande skulle sluta eller blir sjuk.

> Fordelar med inhouse &r snabb och tillgénglig hjalp/support. Kortare avstand
mellan kanalen och affar samt en storre forstaelse for affaren i stort. Allt fler
foretag valjer idag en mix av dessa for att fa ut maximal effekt.



Viktigt att tanka pa fran koparen
av soktjanster

Att ha en dedikerad kontaktperson pa képarens sida
som kan agera som hub fér sokmarknadsforingens
olika parter internt. Det tar tid och ar kravande att Ta stallning till budget kontra tid.
som byra styra och koordinera detta, varpa detta ocksa Val; ratt byra for att fa dina

blir kostsamt for kdparen i langden. Tid &r pengar. forvantningar tillgodosedda.

Ska du jobba med en eller flera byraer?

Hur stor budget som finns ar  —
alltid avgorande. | &

e — Viktigt med kunskap och férstaelse Se till att du vet syftet med annonseringen,
fran koparsidan. Dela med dig av sa KPl:er och mal etc. Vad bidrar sokannonseringen
mycket information som majligt for med for att uppna bolagsmalen?

en battre forstaelse och leverans.

Planerar ni att anvanda nagra
tredjepartsystem for matning eller

optimering for sok/andra kanaler? Synka
alltid detta tidigt i processen for basta
input och se till att fa trackingpixlar pa
plats sa tidigt som mojligt for att kunna
utvardera om en insats varit lyckosam.




10. TERMINOLOGI OCH AKRONYMER

TERMINOLOGIER OCH AKRONYMER FOR DIGITAL MARKNADSFORING:
https://iabsverige.se/certifiering/terminologier-och-akronymer/
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Tack till alla i IAB Sveriges Task Force Sok som jobbat med Stora Sokhandboken 2021

Lisa Wennstrom (Ordférande) — iProspect

Andrea Molinari — Tre Kronor Media

Ella Molin — WGP

Emil Nirland — Bizkit Havas

Freddie Jansson — Google

Jenny Genetay — Performics

Joel Sandberg — GroupM

Mattias Widestrand — OMD

Sabrina Edrén — Fastighetsbyran

Charlotte Thir, Mikael Lenstrup, Hanna Westman — |AB Sverige

IAB, Interactive Advertising Bureau, ar den ledande varldsorganisationen for onlinemarknads-
foring. IAB Sverige bildades 2008 for landets intressenter inom digital marknadskommunikation

och verkar som en oberoende och transparent medlemsorganisation.
For fragor om riktlinjerna vanligen kontakta Ia
IAB Sverige info@iabsverige.se iabsverige.se
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1. INLEDNING

Idag ar de flesta bekanta med s6kmarknadsféring (SEM) och de allra
flesta forstar syftet och fordelarna med att anvanda sig av SEM som en

del av sin digitala kommunikationsstrategi. Det ar en transparent kanal som \ <

tydligt gar att méata, men kan upplevas svar att orientera sig inom med dess

alla mojligheter och produkter/verktyg. Syftet med IAB Sveriges

Produkthandbok ar att ge en Oversikt over de olika funktioner och produkter t-.
som finns att tillgd nar du bestamt dig for att anvanda dig av sokmarknadsforing

hos Google och Microsoft Bing. Vi kommer lyfta fram vilka produkter som finns tillgangliga pa de olika

sokmotorerna och kort beskriva:

Samtidigt som Produkthandboken besvarar fragorna ovan ar
Vad ar det? det omajligt att técka in allt. Darfor lankar vi dar det ar lampligt
dven ut till uppdaterade supportsidor dar du kan férdjupa dig
Vad anvands det till? och fa mer information for den produkt eller funktion som du

vill veta mer om.
Hur lagger man till dem?

Skillnaderna mellan Google Ads och

Nar ar de ldmpliga att Microsoft Advertising

anvanda och exempel pa hur?

De flesta funktioner i Google Ads och i Microsoft Advertising ar
samma med nagra fa undantag. For varje produkt och funktion
vi namner i Produkthandboken for Google Ads och Microsoft

Advertising framgar det om den endast finns hos en av aktorerna.

Google Ads

Google ar den mest anvdanda sokmotorn i Sverige. For att kunna annonsera hos Google anvander du deras
produkt Google Ads dar du kan administrera din s6kannonsering tillsammans med deras andra typer av digitala
annonsformat. | Google Ads kan du skapa text-, display-, video-, app- och shopping-annonser. Annonserna kan
visas i Googles olika natverk - Google Soknatverk, Google Display Natverk, YouTube och hos sokpartners. | Google
Ads kan du satta olika budstrategier och anvanda dig av olika annonstillagg beroende pa vad som passar bast for
just ditt/dina konton.

Microsoft Advertising

Microsoft Bing ar en annan av vara stora skmotorer i Sverige och har precis som Google en produkt dar du skapar
och administrerar din sdkmarknadsforing — Microsoft Advertising. | Microsoft Advertising kan du skapa textannons-
er som visas p& Microsoft Bing, Yahoo och i Microsofts natverk (MSN). Aven har kan du arbeta med olika budstrate-
gier och Microsoft Advertising har, liksom Google Ads, flertalet annonstillagg.
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2. ANNONSFORMAT

Né&r du arbetar med sokannonsering (SEM) finns det olika annonsformat du kan anvanda dig av. Det vanligaste
ar textannonser, men det finns dven dynamiska textannonser och shopping-annonser. Samtliga av dessa syns i

sokresultatet och du kan anvdnda dig av alla tre i samma konto eller vdlja den som passar ditt foretag bast.

TEXT ADS / TEXTANNONSER
Utformning: Textannonser visas over det organiska sdkresultatet nar en person séker i sékmotor. En textannons
bestar av tre rubriker (headline 1,2 och 3) som vardera kan innehalla max 30 tecken, tva beskrivningsrader, de-

scription, pa max 90 tecken samt tva falt for sokvag (path) om 15 tecken var.

Google-annons:

Freshly Delivered Flowers Now - Save 10% With Summer Promotion
Ad www.example.com/Seattle/Flowers
Sustainably Grown Flowers On Sale and Ready To Ship Within 4 Hours. Order Now!

Bing-annons:

Comprehensive Insurance - Protect Yourself on a Budget
www.example.com/insurance

Get affordable & trustworthy insurance. 10% discount on all online quotes.

RESPONSIVE SEARCH ADS
Responsive Search Ads ar ett annonsformat som genom Machine Learning-algoritmer lar sig att matcha den basta
kombinationen av headlines och descriptions. Du lagger till upp till 15 olika Headlines a 30 karaktarer och upp fill
4 descriptions a 90 karaktdrer och sedan kommer annonsformatet 6ver tid att lara sig vilka kombinationer som
driver bast CTR och bast CVR.
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DYNAMIC SEARCH ADS (DSA) / DYNAMISKA TEXTANNONSER
Endast Google Ads (Microsoft Bing Beta US, FR, DE, UK)

Anvandning

Dynamic Search Ads anvander din
hemsida for att rikta annonser och
hjalpa till att tdcka de kampanjer och
sokord du kan ha missat.

IR ]

Utformni

Rubrikerna och visningsurlen i
annonserna autogenereras
utifran webbplatsen och
sokfrasen. Da du inte behover
lagga till sokord ger det en
tidsbesparing for dig.

Krav

Dynamic Search Ads-
annonsering passar bra for
annonsorer med valutvecklade
webbplatser eller med mycket
innehall. Dynamic Search Ads
bor inte anvandas om du har en
webbplats som ofta forandras
med exempelvis dagliga

FO rd e la.l’ erbjudanden.

Tidseffektivt. Automatiska
uppdateringar av dina
annonser. Fangar trafik du
annars kanske hade missat.

Mer info: Google’s site  Microsoft Bing's site
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https://support.google.com/google-ads/answer/2471185?hl=en
https://help.bingads.microsoft.com/apex/index/3/en/56794

SHOPPING ADS / SHOPPINGANNONSER

Produkter visas direkt i sokresultatet.

Bild pa produkten, produktnamn, pris, Y
butiksnamn men kan innehalla mer information.

En feed med produktdata som ar kopplat till Microsoft Bing Merchant Center
store/Google Merchant Center och som synkas till ditt Google Ads/Microsoft Bing-
konto. | vilka sokresultat din annons visas beror pa feeden och hér, till skillnad fran
textannonser, budar du inte pa sokord utan pa produktgrupp.

Mer trafik och hogre CTR. Mer kvalificerade leads. Behover ej sékord.
Flera olika produkter kan visas samtidigt. Visuellt attraherande annonser.

Mer info: Google’s site  Microsoft Bing's site

Google: Bing/Microsoft Ads:
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https://support.google.com/google-ads/answer/2454022?hl=en&co=ADWORDS.IsAWNCustomer=false
https://help.bingads.microsoft.com/#apex/3/en/50900/1-500

VAD AR SHOPPING-ANNONSER?

Shopping-annonser ger mojlighet att annonsera med produkter genom bildannonser inom Googles och Bings

soknatverk. Annonsen kan, férutom bild, innehalla en beskrivning av varan, butiksnamn och pris pa produkten.

Shopping-annonser passar foretag med en e-handel och en kombination av e-handel och fysiska butiker.

FORDELAR MED SHOPPINGANNONSER AR:

o Annonserna ligger hogt upp i sokresultatet

o Produkterna visas med bild och pris

o Lockar fler potentiella képare genom anvandning av bilder

o Nar kunder nar de soker pa Google/Microsoft Bing efter varor att kopa

° Styr din produktinformation

o Haller produktinformationen uppdaterad och korrekt sa att kunderna hittar

relevanta och aktuella varor som eftersoks

° Enkel och butiksfokuserad kampanjhantering

o Bredare narvaro

o Fler shopping-annonser kan visas vid en och samma sékning

o Effektiv rapportering och konkurrensinformation

o Se resultaten for produkterna pa detaljniva. Med benchmarkingdata far

man aven en bild av konkurrensen

Google Shopping

Med hjalp av Shopping-annonser pa just Google
(kallad Google Shopping) ar man synlig pa en rad
olika Googlenatverk, daribland Google Shopping,
Google Sok, Google Bilder samt webbplatser som
tillhor Googles sokpartners till exempel YouTube och

Google Display Network.
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Vad behéver man fér att kunna anvinda Google
Shopping?

For att annonsera med Google Shopping behdver
man lanka kundens produktfeed med produktdata
till sitt Google Merchant Center och Google Ads. En
produktfeed ar en fil som innehaller en annonsors
produkter, i regel fran en webbshop. Vanligaste for-
maten for produktfeeden ar XML eller Google Sheets.
Information om produkterna delas upp och beskrivs i
attribut - och anvands som grund for Google

Shopping.



Det kravs att man foljer Googles produktdataspecifikation for att annonserna ska kunna visas och det ar darfor
viktigt att kvalitetssakra produktfeeden sa att nddvandiga attribut finns, t ex titel, id, produktlank och pris. Fler
attribut ger Google mer data att matcha séktermer mot vid sokningar. Det kan leda till forbattrad Quality Score,

vilket i sin tur ger en lagre CPC.

Vilka attribut som ar nédvandiga skiljer sig bland annat beroende pa vilken kategori produkterna tillhor eller vilket
land som shopping-annonserna visas i. Har kan man se vilka attribut som ar obligatoriska eller valfria:

https://support.google.com/merchants/answer/7052112?hl=sv Google

OBLIGATORISKA ATTRIBUT:

ID — Produktens unika ID nummer

Title — Produktens namn — kommer synas ndr annonsen visas

Description — Beskrivning av produkten — kommer synas nar man klickar pa annonsen
Link — Produktens landningssida

Image Link — URL till produktens bild

GIF, JPG, PNG, BMP, TIFF

Max 64 megapixels eller max 16 MB

Non-apparel produkter — minst 100x100

Apparel produkter — minst 250x250

Availability — Tillganglighet, t ex ’i lager’, ‘ej i lager’, 'forbestallning’

Price — Produktens pris

Brand — Produktens varumarke

GTIN — Produktens Global Trade Item Number

MPN — Tillverkarens artikelnummer for produkten — Endast om den inte har GTIN
Condition — Produktens skick vid forsaljningstillfallet

Adult — Endast om produkten innehaller barnférbjudet innehall

Utover en informationsrik produkt-feed behdver man dven en landningssida som stodjer det lokala spraket. Goo-

gle kan dock acceptera engelska landningssidor for flera marknader.
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https://support.google.com/merchants/answer/7052112?hl=sv Google  

CSSs

N&r man har en feed behéver man valja en CSS (Com-
parison Shopping Services); antingen Googles CSS
eller ett externt. Valjer man Google CSS skapar man
ett Merchant Center. Som ett forsta steg maste man
verifiera att man ager sin landningssida. Darefter fol-
jer uppladdning av produktfeeden och sakerstallning
av instéllningar sasom sprak, land, valuta och i vilka

intervaller man ska hamta produktfeeden.

MERCHANT CENTER

Google Merchant Center fungerar som en lank mel-
lan kundens originalfeed och Google Ads och gor den
tillganglig for anvandning for Shopping-annonser. |
Merchant Center kan du bland annat hantera en eller
flera produktfeeds, fa varningar om nagon produkt
saknar attribut samt stélla in hur ofta feeden ska up-

pdateras med aktuella produkter och priser.

FEEDOPTIMERING
Till skillnad fran vanliga textannonser, som visas

utifran valda s6kord, utgar shoppingannonserna fran

befintlig produktdata och attribut. Om exempelvis
attributen for titel eller produktbeskrivningen inte
innehaller tillrackligt med relevant information kan
shopping-annonserna visas mer sdllan. Om feeden
saknar obligatoriska attribut sa visas inte annonserna

alls.

| Google Merchant Center kan man addera en
tillaggsfeed dar man kan uppdatera befintlig data i
original-feeden. Man kan exempelvis ersatta, kom-
plettera eller skriva 6ver befintliga attribut samt

exkludera produkter fran feeden.

Det finns ocksa fler avancerade tredjepartsverktyg
som exempelvis ProductsUp som kan anvandas for
att stada upp feeden via olika regler och fungerar
som ett filter mellan kundens originalfeed och Mer-

chant Center.

W%

| dagsldget finns det tre olika typer av Shopping-annonser som man kan anvanda sig av for att marknadsfora sin

e-handel och sina produkter.

SHOPPING-ANNONS MED PRODUKT

Dessa skapas utifran produktdata i Merchant Center och tillater dig visa produktbild, titel, pris och namnet pa din

butik eller foéretag utan att du behdver skapa unika annonser for varje produkt du séljer. Debitering gors genom

kostnad per klick (CPC).

FRAMHAVDA SHOPPING-ANNONSER

Genom framhavda Shopping-annonser kan man hjalpa anvandarna att utforska och upptédcka varumarken och

produkter da man kan gruppera ett urval av liknande produkter och presentera dem tillsammans. Dessa annonser

hjalper anvdandarna att bestdmma var de vill handla nar de soker pa mer generiska termer. Debitering gors genom

kostnad per engagemang (CPE) —i det har fallet nar en anvandare expanderar en minimerad annons och haller

den 6ppen i minst 10 sekunder eller klickar pa den expanderade annonsen innan dess.



ANNONSER FOR LOKALA BUTIKSLAGER

Lokala katalogannonser ar ett visuellt och lattanvant annonsformat som anvander flodesdata fran annonser for
lokala butikslager for att engagera anvandare i Google Display/Network och generera mer trafik till lokala butiker.
Debitering gors genom kostnad per engagemang (CPE) — i det har fallet méats CPE utifran rullning, tryck eller klick

pa annonsen.

Budstrategi

Precis som med kdpta textannonser paverkar buden shoppingannonsernas synlighet och
darmed aven resultaten. Darmed maste man ha i atanke vilken typ av strategi man vill
anvanda sig av nar det kommer till Shopping-annonser; manuell budgivning eller Smart
Bidding. Genom Smart Bidding optimeras automatiskt buden utefter de malen som ar
viktiga for affarsverksamheten.

Target ROAS

Med Target ROAS hjalper strategin till att uppfylla ett angivet ROAS-mal, alltsa
malavkastning pa annonsutgifter, samt att maximera konverteringsvardet. Target
ROAS tar hansyn till olika faktorer, till exempel vilken enhet som anvands och
anvandarens plats.

Target CPA

En budstrategi dar malet ar att driva sa manga konverteringar som moijligt till eller
under det angivna Target Cost per Acquisition. Det target du satter kan antingen
vara for ett portfolio; en grupp olika kampanijer, eller sa kan Target sattas for en
specifik kampanj. Likt Target ROAS anvander Target CPA Smart Bidding som kan
ta beslut for varje auktion pa flera touch points hos respektive anvandare.

Maximise Clicks

Maximise Clicks justerar automatiskt buden for att optimera for klicktrafiken inom
en angiven budget.
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REMARKETING
Med remarketinglistor kan Shopping-annonser visas for personer som har besokt annonsorens webbplats tidigare
nar de soker efter produkter pa Google. Samma regler som géller for remarketinglistor for textannonser géller

dven for Shopping-annonser.

N&r man anvander remarketinglistor for Shopping kan man segmentera besdkarna utifran deras tidigare besok och
aktiviteter pa webbplatsen. Anpassa buden fér grupper av anvandare baserat pa tidigare engagemang, till exem-

pel “lamnade kundvagnen”, ”lojala kunder” eller "aterkommande besokare”.
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Remarketinglistor kan antingen skapas i Google
Ads-interfacet eller i Google Analytics om kontot har
ett Analytics kopplat till sig. For att man ska kunna
skapa remarketinglistor, eller Remarketing Lists for
Search Ads (RLSA) i Google Ads-interfacet behover
webbplatsen ha ett Google Ads-kodavsnitt (remar-
ketingtagg) inbaddat pa hemsidan. Koden talar om
for Google Ads att alla som besoker webbplatsen ska

laggas till pa listan.

PRIORITERING

Om man har flera Shopping-kampanjer som annon-
serar samma produkt, kan man bestdmma vilken
kampanj som ska delta i auktionen med kampan-
jprioritet. Kampanjen har fran borjan prioriteten
Lag, men denna kan andras till Mellan eller Hog.
Prioriteten bestammer buden for alla produkter som

kampanjen delar.

Kampanjen med hogsta prioriteten lagger bud

Om en kampanj har en hogre prioritet an de 6vriga,
bjuden den kampanjen. Om tva kampanjer delar en
produkt och den ena kampanjen har prioritet Hog
och den andra Mellan kommer buden fran kampan-
jen med prioriteten Hog att anvandas dven om den

andra kampanjens bud har hogre belopp.

Om budgeten fér kampanjen med hogsta prioritet
tar slut, lagger kampanjer med lagre prioritet bud
Om kampanjen med hogsta prioritet far slut pa bud-

get, lagger kampanjen med nast hogsta prioritet bud.

Nar flera kampanjer har samma prioritet anvands
det hogsta budet
Om flera kampanjer har samma prioritet, deltar kam-

panjen med hogsta budet pa produkten i auktionen.

CUSTOM LABELS

Custom Labels gor det majligt att organisera produk-
ter i Shopping-kampanjerna utefter annonsoérens
preferenser. Vanliga Custom Labels ar till exempel
"sasongsbaserad”, “bastsaljare”, “hog ROI” etc. Gen-
om att anvanda Custom Labels underlattar man bland

annat rapportering, bevakning och budgivning.

Man kan anvdnda upp till fem Custom Labels i sin
produktfeed, numrerade 0 till 4. Ange separata
definitioner och varden for var och en av dina Cus-
tom Labels. Anvand Custom Labels konsekvent for
alla produkterna i Merchant Center och tilldela varje
produkt lampliga varden enligt din definition. Varje

Custom Label kan ha ett enda varde per produkt.

Exempel pa Custom Labels

Custom Label Definition
Custom Label O Sasong
Custom Label 1 Popularitet
Custom Label 2 Utforsaljning
Custom Label 3 Marginal

Custom Label 4 Utgivningsar

Tilldela varje produkt lampliga varden

Moijlig varden

Vinter, Var, Sommar, Host
Bastsaljare, Lagsaljare
Utforsaljning

Lag_marginal, Hog_marginal
1900 till 2100

Artikel-id Custom Label Custom Label Custom Label Custom Label Custom Label 4
0] 1 2 3

Artikel 1 Vinter Bastsaljare Lag_marginal

Artikel 2 Sommar Hog_marginal 2013

Ariktel 3 Utforsaljning 2012




Har man produkter som till exempel paverkas av vilken sdsong det ar kan en Custom Label som definierar just

detta vara anvandbar for att modifiera sin budgivningsstrategi. Med den har segmenteringen kan man héja bud

pa produkter som ar i sdsong och sanka buden pa produkter
med detta ar att man fortfarande kan salja produkter som ar

nivan som man vill ha.

INTERNATIONELLA MARKNADER

Google Shopping fortsatter att 6ka lavinartat och
i bland annat Storbritannien och USA laggs ma-
joriteten av sokannonseringens budget pa Shop-

ping-annonser.

Fordelar med att etablera sig pa de internationella
marknaderna ar att det 6kar chansen att na nya po-
tentiella kunder vilket med stor sannolikhet kommer
bidra till hogre forsaljning. Det mojliggor dven att
kunna ligga steget fére sina konkurrenter. Ar man en
av de forsta som saljer en viss typ av produkter i ett

annat land far man en stor férdel att na nya kunder

innan konkurrenterna gor det.

Checklista

@ Anpassa sprak och valuta till
den nya marknaden

Kontrollera dven att Google
Shopping stodjer den nya
marknaden

feeden innehaller den informationen
som Google kraver

| vissa marknader kravs information
som inte behovs i andra marknader,
till exempel moms

@ Se till att alla marknaders attribut i

som inte saljer lika bra under den perioden. En fordel

off-season medan man fortfarande behaller den ROI-

Saljer man dessutom sina produkter i lander som be-
finner sig i olika tidszoner kan man na kunder under
dygnets alla timmar. Nar de lokala kunderna sover
sa besoker kanske nagon pa andra sidan kontinenten

din hemsida.

Sist men inte minst kan man ta till vara pa de olika
sasongsskiftningarna. Om man saljer sdsongsbase-
rade produkter har man en storre chans att kunna
sdlja sina produkter aret om om man ar synlig i

lander dar din hogsasong intraffar.

Beskrivningsrader och
landningssidor maste vara
skrivna pa det lokala spraket

Produkternas popularitet kan
variera beroende pa marknad

Andra bud utefter hur val
produkterna presterar i
marknaden

Ta hansyn till huruvida alla
produkter kan bli levererade
till andra marknader

Ad N KW




3. AD EXTENTIONS / ANNONSTILLAGG

Annonstillagg 6ppnar upp for att ytterligare addera foretagsinformation till dina annonser. Annonstillagg

blir synligt nar din Ad Rank ar tillrdackligt hog men adderar ingen extra kostnad.

Okar annonsens CTR

Storre synlighet i sokresultatet

Fler satt for potentiella kunder
att interagera med ditt foretag

Mer kvalitativa resultat

Kostar inget extra

Mer information hittar du pd Google respektive Microsoft Bing’s

Sitelinks ar det mest anvdnda tillagget som ger dig

som annonsor mojlighet att djuplanka till flera olika

sidor pa webbplatsen samtidigt. Man kan lyfta fram

undersidor om Oppettider, kampanjer, erbjudande

eller annan kompletterande information.

Hours

Biscuits

Walter's Bakery for Dogs

(Ad | WWW.EXE!mplE.COﬂ'I
Artisanal Biscuits and Cakes. Doesn't your dog deserve it?

Specials

Healthy diets

Mer information Google

Contoso Bakery
www.Contoso.com
kery f

memade treats
eattle . Dissctions - (206) 5

r let us cater your event

55-4567

Local bakeries near you

Professional event catering

Find your nearsst Cantosa

Bakery

Homemade pastries
Only the most local and natura
ingredients go into our pastries

Personal and professional event
catering by our Lrained experts

Delicious desserts

aoth with cur
¢ tion

arl sl

Mer information Microsoft Bing
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Callout Extentions anvands for att generera unika
kampanjer och konkurrensfordelar utan att paverka
huvudbudskapet i annonsen. Fri Frakt, Oppet kép

mm. Callouts ar inte klickbara.

ACME Electronics - Competitive Pricing

) www.example.com
Shop ACME Electronics For Laptops, Smartphones, Video Games, And More,
Free Shipping + 24-7 Customer Service - Price Matching

Mer information Google

Seattle, WA Hotels - Best Hotel Prices Guaranteed.

Ad - Contososuites.com/Seattle_Hotels
Book Mow & Save on Seattle Hotels.

| op Ratings wntown Location - Package Deals ty *-:w.-.-.-'l

Callout Extensions

Mer information Microsoft Bing


https://support.google.com/adwords/answer/2375416?hl=en
https://help.ads.microsoft.com/#apex/3/en/51054/1
https://support.google.com/adwords/answer/6079510?hl=en
https://help.ads.microsoft.com/#apex/3/en/56766/1
https://support.google.com/adwords/answer/2375416?hl=en
https://help.bingads.microsoft.com/#apex/3/en/51001/1

STRUCTURED SNIPPETS / KODAVSNITT
MED STRUKTURERADE TILLAGG

Med Structured Snippets kan du lyfta fram olika
aspekter med dina produkter/tjanster och bestar av
en titel och en lista 6ver exempelvis varumarken du
saljer. Titeln ar forutbestamd men du kan valja mel-
lan en rad olika varianter. De ar Varumarken, Tjanster,
Resmal och Kurser. Till detta adderar du en lista ver

det du vill presentera

ACME Electronics - Full Service Tech Shop
www.example.com

Shop ACME Electronics For Laptops, Smartphones, Video Games, And More.
Services: Tech Support, E-Waste Recycling, Computer Repair

Mer information Google

All red wines on sala! Free gift with purchase.

cohowinery.com is rated & & # % on Bing (98 reviews)
IBrands: Coho Wine, Best WA Wine, WA Vineyards I

Mer information Microsoft Bing
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CALLOUT EXTENSION /
SAMTALSTILLAGG

Med Call Extension blir telefonnummer synliga som
knapp for direktuppringning pa mobila enheter. Det
Okar ytterligare chansen att fa kontakt med potentiel-

la kunder genom 6kad klickfrekvens.

c 0

Google

Web  Images  Places  Mews  Moe

i
b

A Tous o
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Mer information Google

Contoso

Ad www.contoso.com
Great deals on brand names. Visit one of our stores today.
4567 Main Street, Seattlel (206) 555-0100

Mer information Microsoft Bing


https://support.google.com/adwords/answer/2375416?hl=en
https://help.bingads.microsoft.com/#apex/3/en/51001/1
https://support.google.com/google-ads/answer/6280012?hl=en
https://help.bingads.microsoft.com/apex/index/3/en/56792
https://support.google.com/google-ads/answer/2453991?hl=en
https://help.ads.microsoft.com/#apex/3/en/56813/1

MESSAGE EXTENSION / MEDDELANDETI

IMAGE EXTENSION / BILDTILLAGG

Message Extension ger med ett klick méjligheten

till direktkontakt med ditt foretag via ett textmed-
delande. Message Extension kraver att ditt foretag
har ett telefonnummer som kan ta emot och besvara
meddelanden fran kunder. Tilldgget fungerar endast
pa mobilen och telefonnumret maste vara lokalt/kop-

plat till landet du annonserar i. Endast Google Ads.

Mer information hittar du pd Google’s site

LOCATION EXTENSION / PLATSTILLAGG

Med Location Extension gar det att lagga till adresser
for butiker, kontor eller andra platsbundna tjanster
dér den/de adresser som ligger narmast den som
soker automatiskt blir synliga under

annonstexten. Den klickbara adressen lankar

anvandaren vidare till en karta och vagbeskrivning.

Amherst lce Cream Parlour - Artisan Soft Serve
[ www.example.com

Pistachio and Brown Butter Raisin On Tap. Fresh Baked Cookies.
@ 100 Dardanelles Rd, Amherst MA

Mer information Google

Link directly to Bing Maps or Yahoo Maps

London Hotels from £40 Ad
Contoso comiLondonHotels
Incredible Deals at Greal Holels. Discover the besl deals today
1234 Park Road, London (020) 1234 5678 Directions
456 High Road, London (020) 2345 6789 | Directions

Mer information Microsoft Bing

Endast Bing.
Med Image Extension kan annonstexter kompletteras
med bilder pa ett storre utrymme. Du kan anvdnda

upp till sex olika bilder med en unika URL per bild.

Contoso ® Official Site ®
Ad - www.CO

" |Trail Rated ® 4WD Mastery. Proven Off-Road Capability. Build & Price
Explore the Contoso SUV & Crossover lineup
contose.com has been visited by 100K+ users in the past moenth

Image extension

Find a Dealer
Build and Price

Search Dealer Inventory
View Current Incentives

Mer information Bing’s site

APP EXTENSION / APPTILLAGG

Med App Extension visas din mobilapp och
anvandaren kan direkt ladda ner den till sin enhet.
Annonserna kan utformas sa att den helt fokuserar pa
appen eller enbart komplettera en

webbplatslank.

Example mobile app ®
www.example.com/

Example app is terrific!

Buy example app now

mIDownload Example App Here I

Mer information Google

Coho Winery - Wine Club

www.cohowinery.com - Official site
Premium wines shipped to your door.

Wine Club On Sale
Open in Coho Winery App

Online Store New Rel

Mer information Microsoft Bing



https://support.google.com/google-ads/answer/7172668?hl=en
https://advertise.bingads.microsoft.com/en-us/blog/post/november-2015/new-from-bing-ads-image-extensions
https://support.google.com/adwords/answer/2404182?hl=en
https://help.ads.microsoft.com/#apex/3/en/56826/1
https://support.google.com/google-ads/answer/2402582?hl=eN
https://help.ads.microsoft.com/#apex/3/en/53074/1

REVIEW EXTENSION / RECENSIONSTILLA

Med Review Extensions kan du lyfta in tredjepartsre-
censioner om ditt féretag i annonsen. Review Exten-
sions ar endast tillgangligt pa desktop. De ar dnnu
inte tillgangliga pa svenska men finns pa engelska,
tyska, franska, spanska, portugisiska, japanska, flam-
landska och italienska.

Mushroom Foraging Tours

[ Ad | WWW.EKEITINE.EOH"I
Find Chanterelles, Porcini, Oyster

Mushrooms with a Fungi Guide!
"The leader in foraging." - FungiAssociation.com

Mer information Google

Contoso | Hotels, Flights & Packages
Ad - Contoso.com
Save on hotels, flights and holiday packages.

u:fhlicam.com, “Great deals on top hotels and popular vacations.

Review Extensions

Mer information Microsoft Bing

PRICE EXTENSION / PRISTILLAGG

Med Price Extension kan du addera upp till atta
“kort” som visas under din textannons, vilket ger

din annons storre synlighet i sokresultatet. | de olika
korten kan du presentera erbjudanden, olika produk-
ter och prisvariationer mm. Price Extension kan vara
ett bra forsta steg for dig som annu inte kommit igang

med Shopping-annonser.

Horda Dealership - Brannon Honda
Birmingham - brannonhonda. com
[Ad] woeew branmcnhonda. coms

Brannan Honda Has Your New Vehicle. Dort M|
Out On These Deats!

Chesk Dut the New CR-V - Right OFf 159
Madels: Ascond, Chvie, CR-V, Pilat, HR-W

17 Horids Mo Hew 200 T Hondm Cee

$159.00/mao $139.00/mao

Mer information Google

39

AdsDecorations - Price Extensions
Ad  adsdec it bsi net
AdsDecorations for test extensions archive

Brand 1
From $10.00/hour

Brand 2
From $20.00Mhour

Brand 3
From $30.00Mhour

Mer information Microsoft Bing

STORE VISITS / BUTIKSBESOK

Endast Google Ads.

Store Visits hjalper foretag att méata hur klick pa
sokannonser paverkar besok i butik. Store Visits
riktar sig till foretag dar storre delen av forsaljningen
sker offline. Férdelarna med Store Visits ar att du kan
fatta mer valgrundade beslut, fa storre forstaelse for
din ROl och béttre optimera dina kampanjer. Store
Visits ar baserat pa anonym, aggregerad statistik och
det gar inte att harleda besoken tillbaka till ett indivi-

duellt annonsklick eller person.

For att vara kunna anvanda det behdver du ha:

e Flertalet fysiska butiker.

e ca 100 000 annonsklick i manaden.

e Ett Google My Business-konto kopplat till ditt
Google Ads-konto dar dina Store Locations finns

med.

Store Visits-case:https://www.thinkwithgoogle.com/

nordics/case-study/clas-ohlson/

Mer information Google



https://support.google.com/adwords/answer/3236114?hl=en
https://help.ads.microsoft.com/#apex/3/en/56767/1
https://help.bingads.microsoft.com/#apex/3/en/56842/1
https://support.google.com/adwords/answer/7065415?hl=en
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/insights-inspiration/case-studies/search-drives-store-transactions-for-clas-ohlson-adwords/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/insights-inspiration/case-studies/search-drives-store-transactions-for-clas-ohlson-adwords/
https://support.google.com/adwords/answer/6100636?hl=en

4. AUDIENCES / MALGRUPPER

Vill du skapa en ny remarketinglista?

Under Delat bibliotek >> Malgrupper lagger du till en ny remarketinglista, och valjer Kund-e-
post. Darefter laddar du upp en CSV-fil med kundernas e-postadresser.

Det kan ta upp till 24 timmar for Google att matcha
adresserna mot Google-konton. Observera att
adresserna inte behover vara Gmail-adresser.

Du bér ha minst en lista med 1000 personer (netto)
mao efter det att Google gjort matchningen.

Vill du uppdatera en befintlig kampanj
(Sok, Video eller Display) eller skapa en ny?

Lagg till listan som Inriktning pa kampanijniva under Malgrupper.

Valj installningen "Inriktning och bud” for att endast visa annonserna for
listade personerna.

V4lj installningen "Endast bud” om du vill visa annonsen fér listade
personerna och for personer som matchar installningarna for din
Inriktning, som t ex geografi och sprak.

Nar personerna pa listan ar inloggade
pa sina Google-kontot, ser de dina
annonser ndr de anvander Google

Customer M atCh / s6k, YouTube och Gmail.
Kundmatchning

Endast Google Ads.

Customer Match ger dig méjlighet att rikta dina
annonser mot befintliga kunder och personer som
liknar dina kunder. Det gér du genom att ladda upp

Mer information Google
deras e-postadresser i Google Ads.


https://support.google.com/adwords/topic/6296507?hl=sv&ref_topic=3121935

1. Lagg till ett kodavsnitt fran Google Ads/Microsoft
Ads med en remarketingtagg pa din webbplats. Nar

en besdkare kommer till webbplatsen placeras de

Endast Google Ads. cookies som ar kopplade till deras webblasare i re-

Custom Combination List anvands for att na en viss L
marketinglistan.

malgrupp och kan kombineras med flera befintliga
remarketinglistor i “OCH-, ELLER- eller INTE-relation 2. Nar du skapat en remarketinglista med minst 1000

till varandra. Pd sa sdtt kan du skapa mer avancerade cookies kan du borja anvanda listan och lagga till den

listor och vara annu mer specifik jamfoért med enskil- till en befintlig eller ny kampanj. Listan l5ggs till som

da remarketinglistor Inriktning pa kampanjniva under Malgrupper. Valj i

installningar "Endast bud” for att samkéra annonsen
Lds mer om anpassad kombinationslista

pd Google’s site.

mot listan och personer som matchar andra installn-

ingar for Inriktningen, t ex geografi eller sprak.

Remarketinglistor ger dig mojlighet att anpassa
sokkampanjer till personer som tidigare besokt din
webbplats. Med remarketinglistor kan du anpassa

bade bud och annonser pa individniva.

0. CRM

VAD AR CRM INOM PAID SEARCH?
CRM inom Paid Search ar kunddata som kan anvandas for att rikta kundspecifika marknadsaktiviteter mot sina

kunder. Kunddatan &r hashad/krypterad och det gar inte att utréna information om specifika, individuella kunder.

VARFOR AR DET VIKTIGT?
CRM inom Paid Search &r viktigt for att behalla sina kunder genom att t.ex. kunna rikta anpassade erbjudanden till
dem. Det kan dven vara en avgoérande faktor for att fa en kund néara avslut att utféra en konvertering. Da ITP blir

mer och mer aktuellt &r CRM-data viktigare dn nagonsin da den inte dr cookie-baserad.

HUR IMPLEMENTERAR MAN CRM | GOOGLE ADS OCH MICROSOFT ADVERTISING?
Man kan skicka anvandardata fran sitt CRM direkt till Google Analytics, for att sedan anvanda datan for att skapa
remarketing listor till Google Ads (https://developers.google.com/analytics/solutions/crm-integration).

Man kan dven importera customer match-listor direkt in i Google- och Microsoft Ads.
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https://support.google.com/adwords/answer/2549111

HASHING OCH SAKERHET

Nér data laddas upp till Google Ads via Customer Match sa skyddas anvandares data via kryptering/hashning. Det
innebér att den inte ar direkt synlig utan maste matchas med en motsvarande hashning av e-postadress/telefon-
nummer pa Googles sida. Du som annonsor kan sjalv valja att hasha datan innan den laddas upp, annars hashar
Google Ads informationen at dig.

Anvéandare kan sjalv styra om de vill se annonser baserat pa Customer Match via Annonsinstallningar.

Ytterligare krav for att anvanda Customer Match finns under Google Ads riktlinjer for annonsering.

MOJLIGHETER MED CRM

Customer Match-listorna i Google Ads ar valdigt vardefulla malgrupper som annonsérer fraimst anvander for re-
marketing eller targeting for Paid Search, YouTube eller Display Network. Det ar ett effektivt satt att na ut med nya
erbjudanden till redan befintliga kunder eller till och med exkludera befintliga kunder fran annonseringen.

Med Customer Match-listorna i Google Ads kan vi satta budjusteringar pa listorna vilket gor att Google Ads
justerar buden baserat pa om anviandaren som soker redan &r en kund eller inte. | valdigt konkurrenstata
affarsomraden dar klickpriserna dr hoga sa kan Customer Match-listorna vara till stor hjalp for att trdnga genom
bruset. Exempelvis under Black Friday sa kan du som annonsor ta ett stérre utrymme pa sokord med valdigt hog

konkurrens genom att anvanda “Targeting” som instéllning pa kampanjen och bara rikta dina annonser.

6. BUDGIVNING OCH BUDGET

Nér du skapar din sokkampanj kan du valja mellan manuella bud eller lata systemet stélla in dina bud automatiskt.
Det finns olika typer av budstrategier beroende pa vilken kampanjtyp du har valt. Ditt “bud” ar det hogsta du ar
villig att betala for ett klick pa din annons, medan “budgeten” &r det du kan tanka dig att betala per dag. Manuellt
kan du anpassa buden utifran l6nsamhet pa exempelvis sékord eller placeringar. Ett hogre bud ger generellt en

hogre position pa annonsen samt fler klick, men det 6kar ocksa kostnaden per klick.

Vilj en budstrategi baserat pa ditt mal med kampanjen, men en viktig aspekt ar dven att ta stallning till hur mycket
tid du har till optimering och administration av ditt konto. Med andra ord manuell budstrategi innebar mer kon-
troll pa detaljniva men kraver mer tid medan automatisk budstrategi ger dig mindre kontroll pa sdkordsniva men

kréver ocksa mindre tid nar du val gjort instéllningen.
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AUTOMATISKA BUDSTRATEGIER

For att spara tid och underlatta budoptimeringen finns det idag en rad olika automatiska budstrategier du kan
anvanda dig av. Vilken av de olika budstrategierna du bor anvdnda baseras pa vad du har for mal med kampanjen.
Vissa av budstrategierna gar in under Smart Bidding, dar maskininlarning anvands for att optimera mot konverter-
ingsbaserade mal. Du kan inte anvdnda flera budstrategier samtidigt och darfor ar det viktigt att du i forvag tydligt

definierar kampanjens mal.

Mer information hittar du pd Google respektive Microsoft Advertising’s siter.

Enchanced CPC Maximize Clicks /
(eCPC) / forbattrad Maximera Klick
cpc o o
) Mal: Oka antalet besdk till
Mal: Oka antalet konverteringar hemsidan
Soékmotor: Google Ads och Sékmotor: Google Ads och
Microsoft Advertising Microsoft Advertising
Smart Bidding: Ja Smart Bidding: Nej
eCPC justerar automatiskt dina Maximize Click automatiserar
manuella bud foér att hjalpa dig dina bud och optimerar antalet
f4 in fler konverteringar till klick mot din budget.

samma CPA. For att kunna
anvanda eCPC behover du ha
konverteringssparning

implementerad. Mer information Google  Microsoft Bing
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https://support.google.com/adwords/answer/2472725?hl=en
https://help.bingads.microsoft.com/apex/index/3/en/56786
https://support.google.com/google-ads/answer/6268626
https://help.ads.microsoft.com/apex/index/3/en/56786

Mal: Oka synligheten pa Googles
forstasida/topposition
Sokmotor: Google Ads

Smart Bidding: Nej

Justerar automatiskt dina bud for
att uppna onskad position.
Budstrategin garanterar dock inte

. att du hamnar pa 6nskad
position.

Mer information Google

Mal: Oka synligheten pa éver '

andra domaner | |
Sokmotor: Google Ads §
Smart Bidding: Nej

Justerar bud automatiskt sa att
din annons kan visas 6ver andra
domaner. Domanerna valjer du
nar du satter upp budstrategin.
Ett exempel kan vara att du pa
vissa sokord alltid rankas hogre
an konkurrenten,

Mer information Google


https://support.google.com/google-ads/answer/6268611
https://support.google.com/google-ads/answer/6268616

Target CPA /
Mal-CPA

Mal: Oka antalet konverteringar
inom ditt mal-CPA

Sékmotor: Google Ads och Microsoft
Advertising

Smart Bidding: Ja

&

Target ROAS /
Mal-ROAS

Mal: Maximera konverteringsvarde
till onskat mal-ROAS (Return On
Ad Spend)

Sékmotor: Google Ads

Smart Bidding: Ja

Om du har en definierad ROAS
for dina kampanjer kan du
anvanda dig av Target ROAS for
att automatiskt uppna malet
och maximera intakterna.

- Satt ett varde pa de
konverteringar du mater

- Minst 50 konverteringar/
manad for varje kampanj du
anvander strategin pa.

Mer information Google

Buden satts automatiskt for att
optimera konverteringar i enlighet
med ditt mal-CPA. | budstrategin kravs
historisk konverteringsdata for att
avgora om ett klick leder till en
konvertering eller ej. Skillnaden mellan
eCPC och Target CPA ar att eCPC
utgar ifran ditt manuellt satta CPC,
medan Target CPA automatiskt
genererar bud for att passa din
strategi.

Mer information Google Microsoft Bing

Maximize
Conversions /
Maximera

N

I
o

Konverteringar

Mal: Oka antalet konverteringar
inom din budget

Sékmotor: Google Ads och
Microsoft Advertising

Smart Bidding: Ja

Maximize Conversion satter
automatiskt bud for att optimera
konverteringar inom din budget. Fér
detta anvander sig budstrategin av
resultat fran kampanjhistoriken, samt
de kontextuella signalerna kring
sokningen. Budet satts i realtid. Det
gar inte att anvanda Maximize
Conversions for kampanjer som delar
dagliga budet med andra kampanjer.

Mer information Google



https://support.google.com/google-ads/answer/6268632
https://help.ads.microsoft.com/apex/index/3/en/56786
https://support.google.com/google-ads/answer/6268637
https://support.google.com/google-ads/answer/7381968

1. SOKANNONSERING
KAMPANJINSTALLNINGAR &
SETTINGS GOOGLE

Med olika kampanjtyper kan man som annonsor vélja i vilka av Googles natverk man vill synas. Om man som
annonsor vill skapa skannonser gar det dels att valja att enbart synas i Googles sdknatverk och dess sokpartners
("Endast soknéatverket”). Det gar ocksa att i samma kampanj synas i Google Display Natverk ("S6knatverket med
Display-tillval”). Rekommendation &r att dela upp dina s6k- respektive displaykampanjer i renodlade kampanjtyper

da de ofta har olika mal. Det underlattar att hantera din budget samt att optimera for olika nyckeltal.

KAMPANJUNDERTYP

Med “undertyper for kampanjer” véljer du den kampanjtyp som passar bast for de mal och funktioner du efter-
fragar. Det finns tre stora undertyper inom séknatverket: standard, alla funktioner och marknadsféringsmal. Du
valjer kampanjundertyp utifran vad du vill uppna med kampanjen —t ex ar det att driva samtal, driva forsaljning

eller att synas brett med alla dina produkter och tjanster?

NATVERK

Som annonsor kan du valja om du vill anvanda enbart Googles soknatverk eller dven inkludera deras sokpartners.
Googles soknatverk innefattar bland annat Google S6k, Google Play, Google Maps och Google Shopping. Googles
Sokpartners bestar av hundratals olika webbplatser som samarbetar for att visa annonser i soknatverket. Har ingar

aven YouTube.

ENHETER
Som standard visas dina annonser pa alla enheter: datorer, surfplattor och mobiltelefoner. | kampanj- instéllningen
har du mojlighet att anpassa bud pa olika enheter. Nar du har startat en kampanj och genererat en del trafik och

data - kan du valja att justera bud for olika enheter beroende pa hur kampanjen presterar utifran dina mal.

PLATSER OCH SPRAK

Du kan rikta dina annonser utifran var din malgrupp befinner sig geografiskt genom att stélla in vilka lander, stader,
orter, kommuner eller omraden du vill synas inom. Du kan dven utesluta platser. Har du exempelvis en webbshop
som har sin marknad i flera linder bér du rikta dig mot dessa lander. Ager du en lokal butik som &r verksam pa en
specifik ort, kan du begrénsa dig till enbart det geografiska omradet. Valj dven sprak utefter det sprak dina kunder

anvander och har installt i sina webblasare.
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START- OCH SLUTDATUM
Om det finns ett start- och slutdatum for din kampanj kan du ange detta i kampanjinstallningarna. Pa sa satt vet du

att kampanjen automatiskt startar och slutar pa dina utsatta datum.

SCHEMALAGGNING AV ANNONSER
Med “schemaldggning av annonser” far du som annonsor mojlighet att stalla in annonsvisningarna under sarskilda

tider eller veckodagar. Det gar dven att att hoja eller sanka buden under vissa dagar eller tider pa dygnet.

VISNINGSMETOD
Det finns tva annonsvisningsmetoder. “Standard” férdelar budgeten jamt 6ver hela dagen. “Accelererad” annons-

visning forbrukar din budget sa snart den gar at och kan darfor ta slut tidigare pa dagen.

ANNONSVAXLING
Med vald annonsvaxling optimeras automatiskt annonsvisningarna utifran dina annonseringsmal, klick eller
konverteringar. Producera minst tre olika annonser per annonsgrupp sa systemet enkelt kan vélja ut den eller de

annonser som ger bast resultat utifran dina mal. Det ar ocksa maijligt att visa annonserna lika mycket oavsett mal.
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Tack till alla i IAB Sveriges Task Force Sok som jobbat med Produkthandboken 2021

Lisa Wennstrom (Ordférande) — iProspect

Andrea Molinari — Tre Kronor Media

Ella Molin — WGP

Emil Nirland — Bizkit Havas

Freddie Jansson — Google

Jenny Genetay — Performics

Joel Sandberg — GroupM

Mattias Widestrand — OMD

Sabrina Edrén — Fastighetsbyran

Charlotte Thir, Mikael Lenstrup, Hanna Westman — |AB Sverige

IAB, Interactive Advertising Bureau, ar den ledande varldsorganisationen for onlinemarknads-
foring. I1AB Sverige bildades 2008 for landets intressenter inom digital marknadskommunikation

och verkar som en oberoende och transparent medlemsorganisation.
For fragor om riktlinjerna vanligen kontakta Ia
IAB Sverige info@iabsverige.se iabsverige.se
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1.BEST PRACTICE: SEO-ARBETE | ETT TIDIGT SKEDE

Likt sokmotorer som exempelvis Google och Microsoft Bing gar det att anvanda tekniker for att forbattra och visa
ens placering hogre upp i resultatlistan dven pa Amazon, for att pa sa vis 6ka sannolikheten att man far ett klick
och i slutdndan en forsaljning, med betoning pa just forsaljning. P4 Amazon &r fokus att generera sa mycket forsal-

jning som majligt, och darmed behdver SEO-insatserna vara fokuserade kring just detta.

Likt sokmotorer anvands sokord for att matcha anvandarens (kdparen) sokfras med forséljarens produkter eller
tjanster. Darmed ar det av yttersta vikt att produkt- och tjanstesidor anpassas for att fokusera pa just de relevanta
sokord som anvandaren soker pa. Ifall man inte anvander ratt sékord, sa kommer man inte att synas i den ut-

strackning man onskar, med minskade besok och i slutdindan minskad forsaljning som resultat.

Tank igenom vad det ar for produkt som saluférs, och vad anvandare kan tankas soka efter for att kunna hitta din
produkt. Lat sdga att nagon soker efter sportklockor som du séljer, men du har valt att kalla dessa for digitalkloc-
ka istallet, s kommer du sannolikt inte dyka upp i sokresultatet. Det ar viktigt att tdnka igenom synonymer och
narliggande ord for din produkt och ha med dessa i produktbeskrivningen, men utan att det blir en upprepning
eller att texten blir obegriplig. Det kan kallas ‘keyword stuffing’ eller spam, vilket Amazon inte tillater. Det kan i
forlangningen straffas genom att forsamra dina positioner i sokresultatet eller att produkten inte syns alls. | varsta
fall kan ditt konto helt och hallet blockeras. Det inkluderar dven falska recensioner, bade negativa recensioner pa

konkurrerande produkter/varuméarken samt falska positiva recensioner for ditt egna varumarke eller produkt.

Fér att undvika ‘keyword stuffing’ sa kan du félja nedan tips:

¢ Produkt-titel
e Produktens varumarke (Viktigt!)
e En kort beskrivning med de viktigaste produktordet

¢ Viktiga produktattribut, t.ex. farg eller storlek

BAKOMLIGGANDE SOKORD
Amazon mojliggor att man kan ha med “dolda” s6kord som inte syns i produkttiteln eller i beskrivningen, som kan
anvandas for att fa synlighet pa ord som man inte vill ha synliga pa produktsidan. Det kan exempelvis handla om

felstavningar av produkten. Observera att man endast kan ldgga in 250 tecken, sa valj noggrant.
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VARUMARKET
Anvandare soker ofta efter ett sarskilt varumarke istéllet for ett specifikt produktord. Darfor ar det av storsta vikt

att produktsidan innehaller produktens varumarke.

PRODUKTBESKRIVNING

Det ar pa produktsidan som sokorden ska anvandas. Beskrivningen ska vara enkel att ta till sig, forklarande och
Overtyga anvandaren att valja just din produkt. Om beskrivningen inte matchar anvandarens forvantningar sa ar
risken stor att de gar tillbaka till s6kresultatet och véljer en annan produkten. Har kan du ha med sékord som du
inte har i produkt-titeln, men var noggrann med att texten inte upplevs som “spammig”.

Anvand den inledande punktlistan for att visa pa USPar och fordelar for just din produkt. Vad &r din produkts
nyckelegenskaper? Anvand punktlistan for att pa forhand svara pa anvdandarnas eventuella funderingar och fragor

kring produkten.

SOKORDSRESEARCH

Sa hur hittar man relevanta ord kopplade till sin produkt? Det finns en rad verktyg som kan hjalpa dig att hitta
synonymer och naraliggande sékord for din produkt.

https://keywordtool.io/amazon

http://sonar-tool.com/

Google Keyword Planner - https://ads.google.com/intl/sv_se/home/tools/keyword-planner/

Ubersuggest - https://neilpatel.com/ubersuggest/

LIKNANDE PRODUKTER
Undersok hur konkurrenter med motsvarande produkter skriver sina produkt-titlar och beskrivningar, och se om

det finns nagra relevanta ord som dven skulle passa for din produkt.

SOKFALTET
Amazons sokfalt har en funktion som automatiskt foreslar andra soktermer kopplade till det man séker pa, vilket
kan ge tips och indikationer pa s6kord som kan vara relevanta for din produkt. Liknande tillvidgagangssatt kan dven

anvandas pa andra sokmotorer (T.ex. Bing, Google) for att hitta narliggande sokord.

2. ANNONSFORMATEN PA AMAZON

Amazon har 3 olika annonsformat som betalas per klick att vélja pa.
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SPONSORED PRODUCTS

Detta ar det vanligaste formatet bland annonsarer.

Syfte/mal med annonsformatet: Om malet &r forsaljning sa rekommenderas detta format.
Targeting: produkt eller s6kord

Annonsformat: bild, produktbeskrivning, pris och lagerstatus.

Var syns annonsen? Hogst upp, langs med sidan, inom sékresultaten och pa produktsidorna.

SPONSORED BRANDS
For att kunna valja detta format behéver annonsoren ha sitt varumarke registrerat i Amazon Brand

registry. Annonsformatet paminner om en blandning mellan display och produktannons.

Syfte/mal med annonsformatet:Om malet ar att 6ka varumarkeskdnnedomen och att rikta in sig pa
konsumenter tidigt i upptackarfasen och man vill visa pa bredd i produktportfoljen sa rekommend-

eras detta format.

Targeting: produkt eller sokord

Annonsformat: presenteras med annonsoérens logotype langst till vanster tillsammans med ett bud-
skap. Intill logo kan upp till 3 produkter presenteras med bild, produktbeskrivning, pris och lagersta-
tus. Vid ett klick pa logotypen leds man till sin Amazon store eller till en skraddarsydd landningsida.

Vid klick pa produkt sa leds man till produktsidan.

Var syns annonsen? Langst upp i listningen

SPONSORED DISPLAY

For att formatet ska vara valbart behéver annonséren ha sitt varumarke registrerat i Amazon brand
registry. Detta ar det senaste annonsformatet inom Amazon vilket erbjuder mer automation och
machine learning nar det kommer till att optimeringen av kampanjerna. Férdelar med detta format
ar att hela produktkatalogen kan annonseras direkt och annonserna autogenereras. De autogenere-

rade annonserna kan sedan skraddarsys.

Syfte/mal med annonsformatet: Om malet &r att ta marknadsandelar genom réckvidd, 6kad var-
umarkeskdannedomen och att annonsera mot konkurrenter sa bér man valja detta format.

Targeting: Kategorier liknande eller kompletterande (har anvands inte sokord utan Amazon anvander
surfhistorik och kopsignaler for att hitta malgrupper).

Annonsformat: Display format i varierande storlekar beroende pa var annonsen visas. Sjalva annon-
sen autogenereras fran produktkatalogen och kan sedan skraddarsys.

Var syns annonsen? Vanligen pa produktdetalj sidor eller pa produktrelaterade sidor. Syns aven utan-

for Amazons hemsida i deras tredjeparts display natverk.




3. FORSALNING AV PRODUKTER PA AMAZON
Pa Amazon kan man salja sina produkter pa olika satt, dar man antingen séljer som en Vendor eller Seller. Vi fork-
larar skillnaden. Amazon Prime ar ett medlemskap for slutkonsumenter som bland annat kan ge snabbare lever-

anser och gratis frakt till den som koper specifika Prime-markta produkter.

VENDOR - FORSTAPARTS-FORSALJARE

Vendor kan man endast bli om man far en inbjudan direkt fran Amazon. En Vendor agerar som leverantor och le-
vererar sina varor i bulk till Amazon. Amazon kontrollerar och skoter om lagerhallningen av produkterna, logistiken
(inkl kundservice for den delen som berdér leverans och betalning) och prissattningen. For en Vendor blir forsal-
jnings marginalen lagre, konverteringsgraden hogre (i och med att Vendors premieras och kommer hogre upp i
soktraffarna pa Amazon) och produkterna inkluderas med storre sannolikhet i Amazon Prime erbjudandet.

Ill

| egenskap av Vendor har man dven majligheten att fa tillgang till “premium content” i form av video, brand pages,

tillagg och flera annonseringsmojligheter an om man saljer som Seller.

SELLER - TREDJEPARTS-FORSALJARE

Seller kan alla foretag bli och innebar att man har kontroll 6ver sin egen lagerhallning, logistik och prissattning.
Detta innebar dven att Seller-foretaget behover kunna hantera returer av produkter sjalv. En Seller kan rakna med
hogre marginaler men lagre konverteringsgrader.

En Seller kan dock teckna en s.k. FBA (Fulfilled By Amazon) dar foretaget levererar varorna till Amazons lager och

Amazon ombesorjer leveransen.

Seller Vendor

Fast avgift (39 EU i Euro-lander) Amazon képer produkterna av foretaget via

P.O.

Férhandling mellan féretaget och Amazon
om pris

Upp till 15% i kommission (beroende pa
produktkategori)

FBM (Fulfillment By Merchant) Foretaget FBA, Merchant behdver da sakerstilla att
ansvarar sjalv for leverans / FBA (Fulfilled By | varorna levereras till amazon enligt
Amazon) Amazons egna regler

“Premium” annonseringsmdjligheter och
content

“Basic” annonseringsmdjligheter

Sponsored Products Sponsored Brands

Vendor Sales of the brand's products sold Sales of the brand's products sold
by the vendor, does not includes by the vendor and third-party
sales by third-party sellers, sellers, purchase occurs within 14
purchase occurs within 14 days of days of click
click

Seller Sales of any product sold by the Sales of any product from the

seller advertising, purchase occurs
within 7 days of click

advertised product's brand, sold by
a vendor and other sellers,
purchase occurs within 14 days of
click
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4. FEED ANPASSAD FOR AMAZON - HUR SER DENNA UT?

Likt andra marknadsplattformar sa ar det mojligt att anvanda sa kallade produktfeeder pa Amazon. En produkt-
feed ar en digital textfil, ofta i XML-format, som innehaller information och attribut om produkter. En produktfeed
genereras oftast automatiskt via speciella verktyg, men kan likval skapas manuellt. For att en produktfeed ska
kunna anvandas sa behover den innehalla specifika attribut for att matcha systemet som ska anvanda feeden. For
att Amazon ska kunna avlasa produktfeeden, sa kan foljande attribut finnas med i produktfeeden. Vissa av at-
tributen ar obligatoriska, medan andra attribut starkt rekommenderas att man har med for att ge anvandaren mer
information om produkten. Ju mer produktdata som finns i produktfeeden, desto battre anvandarupplevelse vilket

i slutandan kan leda till 6kad forsaljning.

Obligatoriska Starkt rekommenderade Rekommenderade
Product Title e Image URL e Bullet Points
e Product URL e Brand e Height
® Product Category e UPC/EAN ® Length
® Price ® Product Description e Weight
e SKU e MPN (Manufacturer e Width
part number) e |tem Package
e Shipping Cost Quantity
Model Number
Keywords

Other Image URL

Filen innehallandes ovan attribut laddas upp i Amazon Seller Central. Det dr mojligt att schemaldgga sa att produk-
tfeeden automatiskt lases in i Seller Central vid specifika tidpunkter, for att sakerstalla att informationen som syns i

Amazon alltid ar uppdaterad.

For mer detaljerad information kring uppsattning av produktfeeder och hur de olika attributen bor skrivas rekom-

menderar IAB foljande guide: A Complete Guide To Amazon Seller Central Product Feed.
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5. REVIEWS PA AMAZON

Amazon uppmuntrar anvandarna till att lamna recensioner om bade saljare och produkter.

PRODUCT REVIEWS

Ar tankt att ge Amazons kunder en korrekt bild av hur tidigare kunder uppfattat produkten och man har strikta
krav pa att det inte far férekomma kopta recensioner eller recensioner som pa nagot satt skulle komma fran per-
soner med ett egenintresse i produkten, ex. en konkurrent som lamnar en dalig recension eller en producent som
ger positiva recensioner till sina egna produkter.
https://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=G3UA5SWC5S5UUKB5G

LEGO 75256 Star Wars Rymdskepp o Blixtrabatt
av LEGO 939,00 kr (Spara 3 %)

Fefr e ~ 1429 betyg

28% har nyttjat erbjudandet
Pris: 97487 k¢ Avslutas om 09h 29m 33s
Pris: 939,00 kr & FRI frakt. Detaljer

@© Vilj leveransplats
Du sparar: 32,87 kr (3 %)

Antal: 1
Levereras innan julafton. o T —
Erbjudandet har nyttjats av 28% ‘ SRR
Levereras: Tisdag, 15 dec
Fraktas fran och siljs av Amazon. ~ Ordinarie pris
. ~ 971,87 kr
Nytt (9) fran 971,87 kr + FRI frakt
Ytterligare information
Kundrecensioner drirdrdrdr ~ 1429 betyg

4,8 av 5 stjdrnor

Rangordning for bdstsdljare #1,339 i Leksaker (Misa Topp 100 i
Leksaker)
#237 i Byggleksaker

Forsta tillgdngliga datum 4 Oktober 2019

SELLER REVIEWS / SELLER FEEDBACK

Har man bestéllt nagot fran en “third-party seller” sa gar det dven att [amna recension pa den faktiska séljaren.
En sadan recension ska fokusera pa den faktiska kop-upplevelsen och Amazon kan ta bort kommentarer som de
anser vara irrelevanta, ex. en produktrecension eller kommentarer som marknadsfor andra saljare. https://www.

amazon.com/gp/help/customer/display.htm|?nodeld=201889150

Tech & Beyond

¢ Tech & Beyond?

Detailed Seller Information

instead of fve 1 got four bags each o two (pus two bags of one fav. 50 days 0days 12 months Uitetime
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6. OPTIMERING (ACOS)

ACOS star for Advertising cost of sales och beraknas genom att dividera annonskostnaderna med den totala forsal-
jningen. Detta ger ett procentuellt varde som visar andelen av ens forsaljning som kommer fran ens annonsering
pa Amazon.

Ex. Om man séljer for 1000 kr och ens annonsering kostar 100 kr s& far man ett ACOS pa 10%. (100 / 1000 = 0,1)

ACOS = Annonskostnader / Forséljning
ROAS = Forsaljning / Annonskostnader

ACOS paminner en del om ROAS, men berdknas “tvartom” vilket gor att man ska utvardera ACOS tvartom jamfort
med ROAS. Ju hogre ROAS desto mer pengar far man tillbaks per annonsinvestering, men ett hogt ACOS visar att
ens annonskostnader inte anvands alltfor effektivt och ett lagre ACOS indikerar att man lagger en mindre del av
intdkterna pa annonsering.

https://sellercentral.amazon.com/gp/help/external /201528520

AMAZON BRAND REGISTRY

Ar till fér att kunna skydda och ha en aktiv kontroll éver hur varumarket och produkterna presenteras pd Ama-
zon. | Brand Registry finns ett s6kverktyg som spanner over hela Amazon och alla Amazon Stores. Har foljer nagra
exempel pa vad man kan bevaka och soka pa:

Bilder (exempelvis bilder som innehaller din logo men som inte séljer dina produkter)

ASIN* nummer (Amazons egna produktnummer likvardigt SKU nummer)

Produkt listningar (exempelvis som inte ar for ditt varumarke dar ditt varumarke anvands)

Saljare (exempelvis som saljer produkter fran lander som inte distribuerar ditt varumarkes produkter)

Vid overtradelser finns det fardiga rutiner for hur dessa ska hanteras och anmalas till Amazon.

Amazons egna Brand Analytics-verktyg kan med fordel anvandas for att hitta eventuella missbruk av registrerade

varumarken.

7. RAPPORTERING OCH ATTRIBUERING

Det finns tva olika dashboards nar det kommer till annonsering pa Amazon, dessa har ocksa egna satt att rakna

attribution och data beroende pa vilken av dashboards/plattformarna du anvand

1. SELLER CENTRAL ATTRIBUTION — Dashboards som tredjeeparts saljare anvander sig av

SPONSORED PRODUCT-KAMPANIJER
Sales attribution ar baserat pa 7-dagars klick. Vilket betyder att om en anvandare klickar pa en annons och kom-
mer tillbaka inom 7 dagar och képer en av produkterna fran varumarket kommer detta raknas som ett kop tillskriv-

et den kampanjen som annonsen tillhor.
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SPONSORED BRAND-KAMPANJER
K6p baseras pa pa 14-dagarsklick fonster och tillskriver enbart den sista kampanjen som anvandaren klickade pa

(last touch model)

Sponsored brand inkluderar Brand halo — Brand Halo ar ett matvarde for Amazon som berattar huruvida kunder
har képt andra produkter fran inom samma varumarke. Detta tillskrivs d& hela kampanjen oavsett vilken kampanj

annonsen tillhor.

Tidigare var det enda tillgdngliga matvardena for liknande data =totalt antal produkter / kop, vilket klumpade ihop
varumarkes ASIN och annons ASIN data, nu med de senaste uppdateringarna sa gar det att fa denna data utbruten

i tva matvarden, en for varumarkets ASIN och en for annons ASIN.

2. ADVERTISING CONSOLE/AMS — Amazon marketing services. Dashboard som aterforsiljare/

forstapartsaljare anvander

SPONSORED PRODUCTS, SPONSORED BRAND, PRODUCT DISPLAY-KAMPANJER:
Kop baseras pa 14-dagarsklick fonster och tillskriver enbart den sista kampanjen som anvandaren klickade pa (last

touch model) dven héar inkluderas Brand Halo.

Seller Central 7-Day Click 14-Day Click 14-Day View Brand Halo?
Sponsored Products X No
Sponsored Brands X Yes
Sponsored Products X Yes
Sponsored Brands X Yes
Product Display X Yes

3. OVRIG RAPPORTERING
Amazon erbjuder en on-demand rapportering pa kampanj och sékordsniva. Exponeringar och klick rapporteras i

realtid medan Sales attribution kan ta upp till 72-h efter kdp innan det visas.

Exponeringar raknas som registrerade nar en annons laddas pa en sida, dven om den initialt inte ar synlig for en
kund.

https://m.media-amazon.com/images/G/01/AmazonMarketingServices/120717 Agency_toolkit December.pdf

https://searchengineland.com/amazon-advertising-attribution-heres-how-it-works-310936
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Tack till alla i IAB Sveriges Task Force S6k som jobbat med Produkthandboken 2021

Lisa Wennstrom (Ordférande) — iProspect

Andrea Molinari — Tre Kronor Media

Ella Molin — WGP

Emil Nirland — Bizkit Havas

Freddie Jansson — Google

Jenny Genetay — Performics

Joel Sandberg — GroupM

Mattias Widestrand — OMD

Sabrina Edrén — Fastighetsbyran

Charlotte Thir, Mikael Lenstrup, Hanna Westman — |AB Sverige
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8. AMAZON ORDLISTA - BEGREPP
A

A-to Z Guarantee
En garanti som tacker leveranstiden och skicket produkten &r i nar kunden fatt den levererad. Ett skydd for kunder
som koper fran en tredjepartsaljare.

ACoS (Advetising cost of sales)
ACoS éar forhallandet mellan hur mycket du har spenderat i annonspengar i férhallande till hur mycket fosaljning
du haft. Adspend/férsaljning = ACoS

Annan SKU, Other SKU
Né&r en besokare har klickat pa din annons, kommit till din produktsida men i slutdndan kopt en annan av dina
produkter

Ad Targeting
Om du sjalv véljer sokorden i en annonskampanj eller om Amazon automatiskt ska valja sékorden.

Amazon’s Choice
En symbol som produkter med héga kundbetyg, bra pris och bra leveranstid far anvanda. En slags stampel pa att
detta ar ett bra kdp som i sin tur har visat sig 6ka forsaljningen fér de som har denna symbol.

Amazons riktlinjer fér produktskick (Amazon condition guidelines)
Ett betygsystem som forsakrar att det &r bra kvalité pa nya produkter, begagnade och produkter man samlar pa.

Amazon Prime
En prenumerationstjanst som ger dig tillgang till manga olika tjanster, och en leveranstid pa 2 dagar.

Amazon Marketing Services (AMS)
Amazons annonsplattform for PPC, dar forséljare kan skapa sina annonser utifran de olika annonsformaten Spon-
sored Products, Headline Search Ads, Product Display ads.

Amazon Media Group (AMG)
AMG &r ett team som jobbar nara byraer och hjalper dem att fa ut mesta mojliga fran Amazons plattform genom
att ta hand om det som har att géra med att planera och verkstélla annonseringsaktiviteter pa plattformen.

Amazon Standard Identification Number (ASIN)
Ett identifieringsnummer varje unik produkt far hos Amazon

B

Bid+

Anvands pa manuella annonseringskampanjer. Med knappend Bid+ sa godkédnner du att dina bud hojs upp till 50%
nar det finns potential att din annonser kommer synas hogst upp i sokresultatet.

Tidsbestamda erbjudande dar man kan fa kdpa nagot pa Amazons Deal-sida

Butiksfront (Store front)
En tjanst for sédljare som gor det maijligt att skapa sin egen butikssida for att ge kunderna en battre shoppingup-
plevelse.

Bastsaljarrankning (Best seller ranking, BSR)
Ett matvarde som uppdateras varje timme och baserar pa hur forsaljningen ar just nu for en viss produkt.

E

Early reviewer program
Ett program for att uppmuntra kdpare till att logga in och lamna recensioner och feedback pa saker de har handlat.

Enhanced Brand Content (EBC)
Ett program for alla sdljare dar det ar mojligt att skapa en sida for ett varumarke man ager.
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F
Fulfillment Center (FC)

Ett stort lager som Amazon har dér séljare kan ha sina produkter. Amazon skoter sedan sjadlva hanteringen av pa-
ketering och ivagskick till kund. | Sverige kallas detta for tredjepartlogisitk (3PL).

G

Giveaway promo

En mall som séljare kan valja att aktivera for att sedan ha mdjlighet att ge bort sina produkter gratis.
Gratis fraktkampanj (Free shipping promo)

En funktion som séljare kan anvanda nar det vill bjuda pa frakten (under en begrédnsad tid)

H

Hanterad av Amazon (Fulfilled — by Amazon FBA)
En tjanst Amazon erbjuder saljare att hantera allt med deras produkter fran ivagkick till kundservice etc.

Hanterad av séljare (fulfilled by merchant FBM)
Produkter som séljs och hanteras av tredjepart, dvs ndgon annan dn Amazon

K

Klamsida (Squeeze Page)

En sida skapad for att potentiella kdpare ska lamna sina kontaktuppgifter sa att man kan marknadsféra mot dem
senare

Kontohdlsa (Account health)
Prestationsnyckeltal och riktlinjer som séljare maste félja for att kunna fortsatta salja pa Amazon. Exempel pa
sadant nyckeltal ar kundservice, klagomal fran kunder, hur snabb du ar pa att leverera etc.

Kostnad for salda varor (cost of goods sold, COGS)
Den totala kostnaden for att skapa en viss produkt, inklusive material och arbetskostnad

Koéprutan (buy box)

En buy box dr nagot som endast en produkt kan ha. Képrutan ar det stora knapparna som sager "kop nu” etc Varor
som har denna buy box konveterar i storre utstrackning an de som ar utan. Det finns kriterier som maste uppfyllas
for att kunna fa anvanda denna funktion.

Koprutegraden (buy box percentage)
Antal ganger i procent en produkt med en buy box dyker upp.

Kop en, fa en gratis (Buy-one-get one promotio, BOGO)
En funktion som gér det majligt for dig att erbjuda tva produkter till priset av ett.

L

Lagerhallningsenheter (stock keeping unit, SKU)

SKU &r antal typer/former/varianter av produkter som du har i lagret.
Produkterna differentieras genom olika bokstaver och siffror.

Lead magnet
Nagot som man erbjuder sina kunder gratis eller billigt enbart for att komma 6ver potentiella kunders kontaktup-
pgifter

M

Manuella kampanjer (manual campaigns)

Du valjer sjalv ut vilka sokord du vill rikta dig mot. Det finns dven en del valmojligheter hur man kan rikta in sig pa
dessa, det kallas for Matchtyper.

Manuellt riktade annonser (Manually targeted ads)
Annonser dar man sjalv véljer de sokord man vill rikta in sig pa.
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Minsta annonserade pris (Minimum Advertised Price, MAP)
Det lagsta priset en saljare vill att en produkt ska saljas for.

Minsta orderkvantitet (Minimum Order Quantity, MOQ)
Det lagsta antalet bestallningar en tillverkare tar emot for en produkt.

0)

Obekraftade kundrecensioner (unverified reviews)

N&r en Amazonanvandare lamnar ett betyg utan att det &r bekréaftat att de faktiskt har gjort ett kop sa anses det
vara en obekraftad kundrecension. En sadan recension har mindre paverkan ndr Amazon sedan tar ut ett snitt-
betyg for produkten.

Onlinearbitage
Syftar pa processen att hitta produkter billigt pa en annan plattform och sedan salja produkterna till ett dyrare pris
pa en annan plattform.

Original Equipment Manufacturer (OEM)
Ett foretag som tillverkar produkter som marknadsfors av ett annat foretag.

P
Pay per click, PPC
Som annonsor betalar du endast nar nagon klickar pa din annons

Position (search engine position)
Vilken position produkten har i Amazons sOkresultatsida

Prenumerera och spara (Subscribe and Save)
Ett amazonprogram som gor det mojligt for kunder att prenumerera pa regelbundna leveranser av produkter de
ofta anvander.

Prestationsmeddelande (Performance Notifications)
En specifik sida alla séljare har tillgang till pa deras Amazon-konton for att analysera hur pass hog kundnéjdhet du
som saljare har pa alla dina produkter.

Produktfel (Order defect rates, ODR)
Ett viktigt nyckeltal fér Amazon och summerar returer, negativa kundrecensioner etc. Om du har en ODR storre an
1% forlorar du majligheten att ha Amazons kdpruta, dven kallas Buy box.

Provisionsavgift (Referral Fee)
Den procentuella avgiften Amazon tar ut for att du saljer produkter pa plattformen.

R
Rubriksokannonser (Headline search ads)
Amazon headline search ad dr annonser som visas hogst upp pa ett sokresultat.

S

Sponsrade annonser
En annonseringslosning dar du betalar per klick.

Sponsrade produkter
Vanligaste formen av annonsering pa Amazon, och gor att produkten syns innan det organiska sokresultaten.

\"

Varumarkesregister (Brand registry)
En Amazontjanst som hjalper dig att skydda registrerade varumarken.

https://amazonbyran.se/resurser/ordlista/
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|ABs Task Force for Sok har gemensamt kommit Gverens
om en tydlig process for hur en 6verlamning av ett "‘
sokkonto bor se ut nar kund vill byta byra. '\'ﬁ

Overlamningsprocessen ska ses som en rekommendation

till bade kund och involverade byraer for att pa basta satt
genomfora en lyckad dverlamning av ett sokkonto.

ETIK & BEST PRACTICE
OVERLAMNINGSPROCESSEN



OVERLAMNINGSPROCESSEN STEG FOR STEG

START

* Med “konto” syftar endast pd kundens Google Ads konto O Utgdende byra

Kunden sager upp avtal med
befintlig byra

DagO'l 0000006006 OCOCGCOCGOSIEOSS

Informera Google- och Microsoft Ads ac-
count manager om bytet av byra

............ooDagO-l

Sakerstall att kunden har kontoatkomst som
admin och nya byran har read-only till
samtliga konton

Byra 2 genomfor en audit pa Google-
och Microsoft Ads konton

Dag0-lecececcccccccce

eecccccccscse Veckal
Byra 1 sdkerstaller att plattformar som

t.ex SA360 ags av kunden

Vecka2 eeocececcccccce

Byra 1 gar genom offboarding
breif med kunden

eecccsccccseee Vecka2

Schemaldgg “change of billing”

Vecka3 eeoeeececceccce Sakerstall att nya byran har kontoatkomst som

admin till samtliga konton. Byra 2 tar dver
ansvaret for samtliga konton

e0e0000000000000 Vecka 3

Datum da “change of billing sker”

Dag31 e000000c0o00o00
Byra 1 kopplar bort Google- och Microsoft Ads kontona
fran respektive MCC - kan ske upp till 2 veckor efter
byte (efter sista rapporten dragits)

0000000000 Dag31

den

alternativt Bing Ads konto, inte eventuella tredjepartssystem. O Ingaendebya



ETIK OCH BEST PRACTICE VID GVERLAMNING AV SOKKONTON MELLAN BYRAER

AUTOMATISKA REGLER

o Viktigt att du som kund forstar att det ar du som ager sitt eget Google- och Microsoft Ads-konto och @
darmed kan flytta med detta vid byte av byra.

e Du som kund sdkerstéller att du dger sitt bid management system for enkel dverforing till ny byra
o Befintlig byra har oversikt och kontroll av accesser till kontot. Du som kund bér tanka pa att inte ge externa
aktorer access till kontot utan att informera befintlig byra. Vid exempelvis audits uppskattas transparens.

e Befintlig byra ansvarar for det resultat som uppnas i kontot och behéver ha kontroll 6ver vad som gors i
kontot och varfor andringar sker. Darfor ar det mycket viktigt att du som kund inte sjalv gor andringar i kontot
utan att konsultera befintlig byra forst. Viktigt att detta halls dven under éverlamnginsfasen.

@

KONTOTILLGANG VID GVERLAMNING

o Se till att utgaende byra ger Read only access till nya byran sa snart uppsagningen av kontot har tratt i kraft
o Sakerstall att den utgaende byran har bibehallen read only access minst tva veckor efter 6verlamnandet for

slutrapportering/fakturering
®

e Som utgaende byra erbjud off-boarding och genomgang av kontot med kund

AUTOMATISKA REGLER VID OVERLAMNING

e Viktigt att kunden forstar vad dessa innebar och far dem forklarade fran utgaende byra
e Lat dem ligga kvar sa att valet att ta bort dessa eller behalla ligger pa den nya byran

CHECKLISTA FOR NYA BYRAN AUDIT - SE OVER FOLJANDE

® Access adresser ¢ Bid modifiers

e Automatiska regler ¢ Targeting (device, location, audiences etc)

e Script e Se dver change history dver konstiga dndringar

¢ Budstrategier ¢ Ta hjilp av Google/Bing vid flytt av fakturadgare for
¢ Hygienrapport ifran Google/Microsoft Ads att sakra att den automatiska flytten gar igenom som
e Annonser planerat

e Extensions

CHECKLISTA FOR UTGAENDE BYRAN

e Glom inte att sakerstélla att byte av fakturadgare gatt igenom innan ni ger admin access till nya byran
e Se till att gora en slutrapportering och slutfakturering senast tva veckor efter att kontot har tagits 6ver av nya
byran, innan ni kopplas bort fran kontot

@

FOR BADE UTGAENDE OCH INGAENDE BYRA - GLOM INTE ATT:

* Koppla inte bort ett konto ur byrans MCC innan change of billing ar klar (utgaende byra)

e Se till att fa en godkand budget som startar direkt nar change of billing ar klar (ingaende byra)
o Bast att byta billing en specifik dag (gdrna vid manadsskifte) - inte direkt

(om kontot inte ar pausat), garna lite i forvag

e Se till att kunden har Admin access till kontot

e Ju storre och mer komplext konto desto storre brief behovs

den




