Undga disse
4 afgorende fejl
pa Google Ads

Fa svar pa hvilke, hvorfor og hvordan
fra et 100 % fokuseret Google Ads-bureau




Selv en lille slinger i Google Ads-valsen sender hurtigt din potentielle kunde videre til din konkurrent.
Som specialister i Google Ads har vi gennemgaet og optimeret et utal af kundekonti og kontinuerligt
vundet kampen om brugernes opmeerksomhed pa Google sammen med vores kunder.

Faktisk stgder vi sjeeldent, naermest aldrig, pa en Google Ads-konto, som ikke kan spare mange
annoncekroner eller pge deres indtjening i hgj grad. Med vores professionelle indblik i denne branche

kan vi afslgre, at Google Ads-niveauet i Danmark kan Ipftes maerkbart.

- og det er en god nyhed for dig, for det betyder nemlig, at du ikke behgver at vaere Google Ads-atlet for

at klare dig bedre end mange andre.
Endnu en god nyhed for dig er, at vi igen og igen ser de samme fejl pa de Google Ads-konti, som vi
analyserer. Fejl, som spilder virksomhedernes chance for fortjeneste, og som ofte kun er sma
korrektioner fra at give store, positive udsving.

Spildt fortjeneste for virksomhederne synes vi er super argerligt.

At sa mange virksomheder begar de samme fejl giver os en unik mulighed for at kunne hjeelpe jer derude

via denne e-bog, uden at vi har set jeres konto igennem. Den mulighed har vi valgt at gribe, og vi afslgrer
derfor de 4 vigtigste, og meget almindelige, fejltyper, som vi meder i vores hverdag i vores

100 % specialiserede Google Ads-bureau.

I denne e-bog bliver du ikke kun introduceret til fejltyperne, men ogsa til hvorfor, at du ber undga dem,
og sa guider vi dig til at styre uden om dem. Derfor giver denne e-bog en helt unik mulighed for at

styrke din Google Ads-indsats, og vi kan naesten garantere dig for, at du vil fa langt sterre glaede af

Google Ads, nar du har fulgt vores rad.




FEJL 1

Lad os starte fra en ende af. Fundamentet for at fa success med din Google-annoncering,

og egentlig alt din markedsfering, er, at du har helt styr pa din malsaetning - og det skal ikke bare

veere én, du lige finder pa i hovedet nu, fordi at vi siger det, eller én du har et eller andet sted pa din

computer, som du ikke helt kan huske hvor er.

- Nej, din malseetning skal veere gennemtaenkt
og SMART - dvs. Specific, Measurable,

Attainable, Relevant og Time-based.

Hvad er konsekvensen af, at man ikke har en SMART malsaetning, teenker du nok. Det er, at du
eksempelvis ikke ved, om du rent faktisk tjener penge pa din annoncering og heller ikke ved, hvad der

giver din forretning veerdi.

Sa lad os starte med at preesentere den ultimative guide til at fa rettet op pa denne fejl og derved fa det

helt rette fundament til at opna success med Google Ads.

SMART hjeelper dig kort sagt til at finde ud af, hvad der helt konkret giver dig vaerdi samt giver dig

hjelpsomme - og ngdvendige - informationer om, hvordan du kommer derhen.

Sa frem med blok og pen og fa styr pa felgende



’________-

S

Specific

..Hvad er din markup eller deekningsbidrag pr. salg? Hvad er en kunde veerd? Hvor meget gnsker du at tjene
pr. salg? Er du tilfreds med at ga break-even eller endda tabe penge pd forste kob, hvis du samtidig far en ny

kunde, eller skal du tjene penge pa hvert salg med det samme?

Jo mere specifik din malsaetning er, jo bedre. Din specifikke malsaetning ber baseres pa din Customer
Lifetime Value (CLV), hvis dine kunder keber igen (hvilket vi haber!). Ved at udregne CLV har du et

malepunkt for, hvor meget du kan betale for at fa en kunde ind i folden. Dette er klart det vigtigste tal,

hvis din markedstoring skal levere leads eller brugere.
Hvis du driver en webshop, der har forskellige varer, sa vil vi anbefale at have en malsaetning for det

direkte salg, bruttofortjeneste eller profit og tillaegge en vaerdi til nye kunder ud fra din CLV.

Hvis du ikke har den preecise fortjeneste / Customer Lifetime Value (CLV) beskriver, hvad en kunde

~y

pr. salg, sa start med at estimere den, er veerd i hele sin livstid hos dig.

sa godt du kan og del evt. beregningen op i de
En forholdsvis simpel udregning af CLV kan se saledes

ud:

(Gennemsnitlig profit pr. salg) x

forskellige produktvertikaler du har.

Tip: For at udregne fortjeneste pa dine produkter (Arlig genkpbsgrad) x (Gennemsnitslig kundelevetid)

bor du primeert fokusere pa variable omk. som

kostpriser, fragt og handtering. Disse er mest Det er ikke unormalt at veere i en situation, hvor din

praktiske at bruge, nar man vurderer, hvor succesfuld direkte omsaetning er lavere end dine omkostninger ved

at fa kunden ind (anskaffelsesvaerdi), men hvor det
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en specifik markedstgringskanal er (f.eks. Google Ads).

stadigvaek giver mening at annoncere grundet

Y livstidsveerdien.

N__________—_—_—_—_—_—_—_—_—_—

Hvorfor sgrge for at din malsatning er specifik?

Din specifikke malsatning danner grundlaget for en vigtig del af din Google Ads-optimering; din

budgivning. En anden fordel er, at din rapportering bliver mere praecis og dermed mere brugbar.

Psst... Hvis du gerne vil se, hvordan du kan arbejde med profit og CLV i Google Analytics, og dermed fa et

neesten real-time indblik i, hvordan din forretning klarer sig, sd se vores foredrag om Profitbaseret

Markedsforing fra vores seneste event..

—an e e e e e e s .
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Din malseetning skal veere malbar, for at du kan se, om den overholdes.

Measurable

Malbarhed opndr du bl.a. gennem analyseveerktgjer og tracking, som vi her vil praesentere et indblik i.

Men first things first: du skal ferst overveje grundigt, hvilke interaktioner - udover ke¢b - som giver veerdi til

din forretning. Webshop-ejere fokuserer ofte udelukkende pa k¢b, men der er mange andre interaktioner,

der skaber veerdi for din forretning. Herunder eksempelvis tilmeldinger til nyhedsbrev, opkald, e-mail,

chat mm.

Nar det kommer til webanalyse, er Google Analytics absolut det foretrukne veerktgj. Det er nemt at saette

op med diverse systemer og giver dig mulighed for at fa indsigt i en masse vaerdifulde kundeinteraktioner.
Med Google Analytics kan du desuden selv definere samt vaerdisaette adfaerd og interaktioner (ud over rene

transaktioner) der er veerdiskabende for din forretning.

Faktisk er det i mange brancher opkald, som er en af de vigtigste kanaler til kob, men vi oplever ofte, at

folk ikke sporer opkald fra deres hjemmeside. Det gor, at deres opkaldsinformation ikke systematisk
indsamles og kan analyseres - og derved, at de gar glip af vigtig indsigt i deres forretning. Vi anbefaler

derfor, at man opseetter Call Tracking pa sin side, hvis man far salg eller anden vaerdi via opkald.

Vi anbefaler desuden at sammenkoble Google Analytics “~o_7"  Psst.. Vibenytter
. . . "~ https://trailhub.io/ til
og Google Ads ved at importere dine definerede ¥ -
: opkaldsmaling
\

kundeinteraktioner, i form af mal, til Google Ads. co—-—-c SN

Pa denne made har du et solidt optimeringsgrundlag

Sidst, men ikke mindst er det ogsa vigtigt at have styr pa backend malbarhed: Gemmer du

‘utm’ - /kampagnedata i din kundedatabase? Shopify gemmer for eksempel automatisk ‘utm tags’ pa hver
ordre, og der findes plugins til WordPress, som ogsa ger det muligt. Nar du har disse informationer, sa kan
du se, hvor dine gode kunder kommer fra. Det kan sagtens veere, at en specifik Google Ads-kampagne

skaber dyrere salg, men det kan give mening, hvis de kunder kampagnen skaber f.eks. er mere loyale eller

generelt mere vaerd. Det kan du dog kun finde ud af, hvis du har styr pa din backend malbarhed.

For at opsummere sa er det det vigtigt, at alt, der giver vaerdi i din forretning, males. Hvis du ikke

maler alt det, der giver veerdi, sa skyder du i blinde med din markedsfering.
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A Attainable

b b Din malsaetning skal veere
opnaelig. Det betyder, at du skal
tage stilling til om dine mal er

realistiske, herunder:

Hvordan er konkurrencesituationen?

Hvad er din nuvaerende konverteringsrate?

Hvad koster et klik i gennemsnit i din branche?

Taget din konverteringsrate og klikpriserne i

betragtning er et givet mal sa realistisk?

Hvis du eksempelvis har en webshop, hvor konverteringsraten ligger
pa under 1 %, du har lav margin, og klikpriserne er heje, kan det veere
meget svaert at fa Google Ads til at fungere. Her kan man ogsa med
fordel benytte Googles Keyword Planner, der kan give en indikation af

klikpriser og spgevolumen.



R

Relevant

Find den rigtige KPI
Dette punkt er kort og godt. Det, som du skal tage stilling til, er:

Hvad er det dybeste/mest relevante, du kan male? Og hvad mere vigtigt er: Viser

denne KPI dig, om det er en god forretning for dig?

En god ROAS betyder ikke ngdvendigvis, at din forretning er rentabel.
Det handler om at male dét, der viser den reelle veerdi. Sa glem alt om Kkliks,

visninger og klikrater, men fokusér pa indtjening, profit, ROI og CLV.

Time-based

Det er vigtigt at have en defineret testperiode og et testbudget, hvor man accepterer

et potentielt tab. Man er ngdt til at teste sin markedstering for at finde nye

indtaegtskilder.

Vi anbefaler et testbudget, der svarer til, hvad 10-30 ordrer ville give i omsaetning.

Dette bor du kombinere med en testperiode, hvor du har tid til at teste forskellige
ting, men som samtidigt heller ikke er sa lang, at du spreder budgettet for meget ud

og bliver for passiv i din tilgang.

Det er ogsa vigtigt at tage hejde for leengden af kunderejsen. For webshops er rejsen
fra klik til k¢b oftest meget kort, men arbejder du med B2B-salg, kan rejsen godt

tage flere uger, endda maneder, og maleperioden skal derfor afspejle kunderejsen.



Nicolai har en webshop, der salger tgj. Han ved

SMART

Eksempler

For at hjeelpe dig lidt yderligere vil vi herunder gerne vise

dig et par eksempler pa nogle SMART-malseetninger, som

[cegger et solidt fundament.

Webshop-ejer

kunderne kgber for gennemsnitligt 500 Kkr. pr. orc

at

re, og

hans markup er 50 %. Kunderne kgber 1,2 gange om aret

og er i gennemsnit kunderi 2 ar.

Nicolai’s Customer Lifetime Value:

(Gennemsnitlig profit pr. salg = 250 kr.) x (Arlig genkpbsgrad = 1,2)

X (G

ennemsnitslig kundelevetid i ar = 2) = 600 kr.

Han har et begraenset cash flow, men han behgve

r ikke

at tjene pa det forste salg. Derfor sigter han efter at

ramme break-even pa forste ordre, men han ved, at han

godt kan ga lidt i minus pa ferste ordre og samtidig tjene

penge pa den lange bane.

Han maler salg og profit i Google Analytics, og han

veelger at benytte malseetningen i 3 maneder, hvorefter

han kan reevaluere.

Lead-genererende ejer

Jytte selger hjeelp til bogtering og revision. Hendes
salg er bygget op pa at fa folk til at ringe og skrive en
besked til hende via hjemmesiden, hvor hun giver et

gratis revisionstjek, hvorefter en del bliver kunder.

Kunderne betaler i snit 1.000 kr. om maneden, og
Jytte’s profit er 50 % = 500 kr. Kunderne er i

gennemsnit ved hende i 3 ar.

Jytte’s Customer Lifetime Value:
(Gennemsnitslig profit pr. salg = 500 kr.) x (Arlig genkpbsgrad =
12) x (Gennemsnitslig kundelevetid i ar = 3) = 18.000 kr.

Jytte sporer sine opkald og beskeder pa hjemmesiden.
Hun ved, at 50 % af alle hendes online henvendelser
bliver til kunder. Derfor ved hun, at hun kan betale op
til 9.000 kr. for en henvendelse, men da hun gerne vil
have profit, sa vaelger hun at sigte efter 5.000 Kr. pr.

henvendelse i 3 maneder.

Nu har Nicolai og Jytte en SMART-malsaetning, og de har

derfor det helt rigtige fundament for at fa succes med deres

online annoncering.



SADAN ! Du kom igennem Fejl 1 og har nu basis for en

supersteerk malseetning - Tillykke!

v Fejl 1: Key Takeaway
I En SMART-malszetning danner
R erundlaget for din forretning. Ga ikke i

gang med at bruge penge pa annoncering
for, at du har din egen
SMART-malseetning. Uden den har du

intet pejlemeerke.

Hvis du har en webshop, sa vil vi anbefale,

at du ser vores video om profitbaseret

markedsforing fra vores seneste event.

De neeste par sider kraever, at du laeser dem med abent sind og
stoler pa os, nar vi siger, at det er en fejl, som begraenser

rigtig, rigtig mange erhvervsdrivende.

..numa du gerne forberede dig pa at fa din budget-tankegang

vendt lidt pa hovedet..



Du har et SMART-mal nu. Fantastisk! Du ved, hvad du skal og kan
opna, samt hvornar og hvordan du skal male det. Nu har du en helt

gennembearbejdet malsatning...

- og hvorfor sa begrense din indtjening?

Du sidder maske i en stgrre organisation, der arbejder meget med
budgetter, eller du har maske ikke cash flow eller likviditet til bare
at trykke pa speederen.

Men budget bar og skal ikke vaere det vigtigste. Rent faktisk ber
det kun vaere en foranstaltning imod en overophedning, hvor du
ikke kan handtere alle salg. Derfor bgr man se et budget som et

loft, man helst ikke skal na. En slags buffer, om man vil.

Gor en god forretning endnu bedre

Nar din Google-annoncering rammer dit mal inden for rammerne
af din SMARTE malsatning, har du vist, at det er en god

forretning.

Men en god forretning er ikke en ligesa god forretning, hvis den

budget-begraenses.

Du bor keempe med neaeb og klgr for at hive alt den vaerdi ud af den
specifikke kanal, som du kan. Man ber ferst stoppe, nar det naeste
salg ikke er rentabelt mere. I virksomhedspkonomiske og
profitmaksimerings-termer skal man blive ved med at annoncere
sa laeenge ens marginale indtjening er stgrre end ens marginale

omkostning.



Budgetbegraensning har direkte
Budget, budget, . ) g -
budget konsekvenser pa din bundlinje

Lad os sige, at du veelger at fortseette med dit tidligere fastsatte

budget - pa trods af at du ser, hvor godt det gar med den investering,
du har lavet. Hvor meget kunne det egentlig betyde for din

bundlinje?

Hvordan en mindre klikpris kan give flere

salg til mindre samlede omkostninger

Herunder i tabellen er et eksempel pa et budget, der begraenser dig. Hvis
man ser pa linje 1, sa er der blevet sat et max budget pa 1.000 kr. I

budgetperioden er der 2.000 spgninger, hvoraf 10 % af spgningerne

resulterer i klik pa din annonce med en Kklikpris pa 10 kr. Der er derfor

potentielt 200 bespgende at hente.

Problemet er, at budgettet seetter en stopper for bespgende nummer 101,

da der ikke er flere penge til at betale for endnu et klik. Hvis 5 % af alle

bespgende blev til salg, ville vi derfor ende med 5 salg.

Tabel 1: Budgetbegraensning

Max budget Klikrate Klikpris Antal Annoncerings Antal
bespgende omk. salg
1.000 kr. 10 % 10 kr. 100 1.000 kr. 5
3.000 kr. 10 % 10 kr. 200 2.000 kr. 10
1.000 kr. 6 % 7 kr. 120 840 Kr. 6




Max Klikrate  Klikpris Antal  Annoncerings Antal

budget bespgende omk. sal
8 8 8
1.000 Kkr. 10 % 10 kr. 100 1.000 Kkr. 5
3.000 kr. 10 % 10 kr. 200 2.000 kr. 10
.7 1.000 kr. 6 % 7 kr. 120 840 Kr. 6
////I
/ /
7 v
// Il
o K Situationen pa linje 1 ser vi alt for tit!
/7
/) / Man har to muligheder i denne situation, som er
___________ S g )
/’ b N . o ; I .
\
' Psst... Vi har sat max budgettet : illustreret pa hhv. linje 2 og 31 Tabel 1.
: 1.000 kr. over de forventede :
|
! annonceringsomk. (buffer).
o o . . | .
: Pa denne made sikrer vi os mod : F¢rste alternativ: Q)get budget
" budget-begransning. I . N i _
. L Hvis man ser pa linje 2, sa er eneste sendring blot et gget
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budget. Pa denne made far du flere salg til samme pris
pr. salg. Da vi allerede har en SMART malseetning og har
styr pa vores indtjening, sa ved vi, at vi tjener penge pa

hver ordre. Dertor vil vi med denne lgsning tjene mere.

Andet alternativ: Lavere klikpris

Tilgangen, som ses pa linje 3, er lidt anderledes.
Her er klikprisen og dermed omkostningerne
seenket, og dette har resulteret i flere salg.

Dette understreger fortsat vigtigheden af

ikke at blive budget-begraenset, da man i denne

situation far flere salg til en billigere pris.

Sa... Hvilket alternativ skal du veelge?

For at finde ud af hvad der giver bedst mening af

tilgang 2 eller 3, md man igen have styr pa sin marginale
indtjening dvs. indtjeningen for det naeste/ekstra salg.
Generelt skal man huske p4d, at hvis man far en stgrre

profit, bor man opjustere sit markedsfgringsbudget.

Det er ogsa en god ide lpbende at teste forskellige

niveauer for at se, hvad der virker bedst.

Generelt er det en god idé at huske

Nar man taler om resultater i stedet for budget, sa far man et meget mere klart billede af, hvad der
er bedst for ens virksomhed. Pa denne made bliver markedsfering ikke en omkostning, men i stedet
en investering. Nar investeringen giver profit, sa skruer man op og de dele, der ikke klarer sig godt,

skruer man ned for.
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Det kan du gore pa folgende made

1.

Gd til regler > tryk pd krydset > veelg

“kampagne regel” > veelg “send email”

Veelg “alle kampagner”, veelg betingelsen

“Mistet eksponeringsandele (budget)” over

5%

Scet den til at kare dagligt og opsamle data

over de sidste 7 dage

Gem din regel

Create a new rule for campaigns

Type of rule
Send email v

Apply to campaigns @

@ All enabled campaigns

O All enabled and paused campaigns

O Select campaigns

Condition @

Search lost IS (budget) > 5.00% €3 BEFIY

Define the frequency to run your action @

Frequency
Daily v  10:.00 AM = using data from

Rule name
Begraenset af budget

S\ (Vi PREVIEW  CANCEL

‘__—_—_—_—_—_—_—_—_—_—__’

Previous 7 days « ®

Hvad siger Google?

Google hjeaelper ikke meget ift. eksemplet pa forrige side.

Deres svar er altid, at man ber skrue op for budgettet, nar

man rammer sit budgetloft.

Sa hvordan holder du gje med, om du bliver begraenset af
budget?

Den 7. oktober blev indstillingen ‘accelereret budget’ udfaset,

hvilket normalt kunne have advaret dig direkte. Nu er alt

indstillet til ‘standard budget’. Du skal nu holde ¢je med

metrikken “Mistet eksponeringsandele (budget)” for at

vide, om du er begreenset af budget.

Det kan veere tidskraevende at skulle holde ¢je med til
dagligt. Derfor foreslar vi, at du far sat et system op, sa du
bliver alarmeret, hvis du er begraenset af budget. Det kan
gores pa flere mader, men den mest simple er ved at oprette

en regel som sender dig en email, nar du bliver begreenset.

Nu vil du blive advaret, sa snart dine kampagner bliver

begraenset af budget.

[ tilfaelde af, at man bliver budgetbegraenset med en

profitabel indsats, sa husk, at du enten skal skrue budgettet

op eller skrue klik-priserne ned.

Fejl 2: Key Takeaway

Har du styr pa din malszetning, skal du ikke
begraenses af dit budget. Ga efter at
optimere ud fra din malseetning og ikke dit
budget.



I I I I S S S - -y,

—_—_—_—_—_—_—_—_—_§

Maske er din virksomhed en af

dem? Det er ret sandsynligt, da

vi ser dette problem i meget vid
udstraekning hos alle typer af

virksomheder

‘__________________

h~~
—_—

- e - - - -

—_—

relevans

Alt for mange virksomheder dukker ikke op pa Google, nar de
har deres bedste chance for at fa kontakt med en ny kunde. Det

betyder spildte chancer, og det kan koste dyrt i leengden.

Vi kan ikke sige det nok: relevans er alfa og omega, nar man
taler om Google Ads og egentlig generelt online marketing. Bade
kunder og Google belpnner relevans, og det er derfor meget

vigtigt ikke at undervurdere betydningen.

Lad os veere lidt mere specifikke...

‘Ad relevance’ og ‘landing page experience’ er to delelementer af
en keywords Quality Score eller kvalitetsscore og er et udtryk for

relevans. Derfor er det vigtigt, at:

1) Dine annoncer passer til det, der bliver spgt efter

2) At landingssiden passer til annoncen.

For eksempel vil en person, der sgger efter ‘Nike Air Max’,

respondere bedst pa en annonce, som inkluderer ‘Nike Air Max’
og ikke en annonce, der blot neevner ‘Stort udvalg i Adidas,

Hummel og Nike toj’.

...Det lyder simpelt, men som sagt har rigtig mange slinger i
annonce-valsen pa dette omrade! Sandsynligvis da det rent
praktisk kan veere sveert og ikke mindst tidskraevende at

skreeddersy alle sine annoncer pa denne made.

Men frygt ej - skynd dig videre til naeste afsnit...




SKAG-struktur og hvorfor det giver mening
SKAG star for Single Keyword Ad Groups, og det muligger at skabe

annoncer, der altid er relevante ift. spgeordet (og i forleengelse

ogsa landingssiden).

Helt konkret betyder det, at man skriver én eller (helst) to

skraeddersyede annoncer til hvert enkelt spgeord for at sikre, at

brugeren far den mest relevante annonce som resultat af deres

spgning.

’____—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_\

Dette gor vi via vores eget program, Det er selviplgelig svaert med 5.000 eller flere spgeord, hvorfor

CampaignFasy, som hver dag sparer os man med fordel kan anvende en regel - og skabelonbaseret

- s e e e s

_—_—_—_—_—_§

en masse tid og sikrer toprelevante metode.
annoncer for hvert enkelt specifikke 4 _:,: g

\ spgeord. Prov det gratis nu. | el

LR / Det kan veere sveert at lave SKAGs for hele ens konto, og derfor

kan det vaere en god idé blot at starte med fa og vigtige sggeord,
som du ved er relevante, og derefter skrive en skreeddersyet
annonce til disse. Pa den made opnar du de bedste resultater med

netop disse spgeord.

Her kan man ogsa med fordel benytte pareto-princippet, eller ofte

bedre kendt som 80/20-reglen. 80/20-reglen siger, at: 20 % af
dine spgeord genererer 80 % af dine resultater og omvendt.
Derfor kan du med fordel bruge vaesentligt mere tid pa de 20 %
vigtigste spgeord pa din Google Ads-konto. Dette geelder ikke kun
annonceskrivning, men ogsad budgivning, test, keyword

harvesting, negative spgeord, specifik landingsside osv.

...Men hvordan tager jeg
SKAG-tankegangen med over pa
min landingsside? - Det viser vi

dig pd neeste side




_—_—_—_—_—_§

-

SKAG-tankegang pa landingssiden

Du vil gerne have en specifik landingsside til dine forskellige

spgeord, men det er utrolig besveerligt og tidskraevende at skabe

og opretholde sa mange forskellige landingssider.

Derfor kan du med fordel benytte dynamiske overskrifter.

’_________—_—_—_—_—_—_—_—__\

\ Dynamiske overskrifter betyder, at du kan definere, hvordan din

Overskrifter er noget af det mest ,
5 overskrift skal se ud i din destinations-url. - saledes er det den

ffektskabende pa en landingssid
B P anciEssItE, samme landingsside, men overskriften sendres alt athaengig af

bvorf .
vorfor det er vigtigt, at denne er hvilken annonce, der er klikket pa.

relevant ved enhver spgning og

S S S S S S S e e e Eam

annonce, som kunden kommer fra.

————————————————————————————

Her er et eksempel fra en af vores egne landingssider.

1) Normal landingsside - https://kontakt.adnudging.com/

2) Dynamisk overskrift - https://kontakt.adnudging.com/2hi=Tak

fordi du leeser med :-)

Fejl 3: Key Takeaway

Serg for at skabe en r¢d trad mellem dine
keywords, annoncer og landingssider. Du bliver
belgpnnet at Google og giver brugeren en god

oplevelse tra klik til kgb. Relevans er ngglen.
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FE]'L 4 darlig

En af de storste fejl, som vi ser, nar vi gennemgar en ny konto, er, at der ikke lpbende er blevet arbejdet pa

at optimere kontoen. Det kalder vi for darlig konto-hygiejne.

Darlig konto-hygiejne gor, at du pludselig bliver vist pa nye spgetrends (som ikke er relevante for dig), eller
at du bruger alle dine penge pa spgetermer, du ikke far nok ud af. Setuppet er sa at sige outdated, og det er

sadanne tilfeelde, vi kalder for klassiske “set & forget” -konti.

Er din konto en “set & forget” -konto?

Et klassisk “set & forget” -eksempel kunne lyde saledes: Du har lige opsat din nye kampagne-struktur, hvor

der skabes stgrst mulig relevans mellem sggeord og annoncetekster. Annonce-teksterne indeholder staerke
USP’er, og du har endda tilfgjet alle de relevante annonceudvidelser. Du aktiverer nu dine nye kampagner,
smaekker fgpdderne op og ser, hvordan ordrene strgmmer ind. En uge efter har du stadig travit med ordrer,

men modtager maske ikke lige sa mange som f@r. To maneder efter virker det som om, at du er stpdt ind i et

saesonudsving. Du modtager en regning fra Google pa et hojere belpb end sidste mdned.

Hvad gik galt?
e Jo, en ny spgetendens opstod, og Googles algoritme besluttede, at dine annoncer pa “keb tgj”’ ogsa skal

vises, nar folk spger pa “keb legetaj”, hvor en stor del af budgettet nu bruges. Nar man kun saelger toj - og

ikke legetoj, er dette derfor spild af penge.

e Derudover er en konkurrent begyndt at byde pa dine mest profitable spgeord, hvor du har angivet
budgivningen til, at du altid vil ligge som position 11 spgningen - hvilket fordobler din pris pr. klik. Det har

gjort, at du er gaet fra en profitabel indsats til et underskud.

e Og slutteligt, har din udvikler lavet en fejl pa mobilversionen af din side, hvilket gor, at du ikke kan kebe fra

mobilen, hvorfor neesten alt annoncering mod mobile brugere gar tabt.

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Dine penge kan altsa pludselig ga fra at blive smidt efter en god forretning, til at blive

smidt ud af vinduet, pa grund af eendringer, som du skulle have reageret pa hurtigere. En
god konto er altid under udvikling, og hvis du ikke har en god konto-hygiejne, vil din konto

ikke kunne opna det fulde potentiale.

_____________________________________________________________________________

Next up: Autopiloten er ikke ngdvendigvis din ven

-



Autopiloten er ikke

ngdvendigvis din ven

Hver gang du benytter Googles automatiseringer pa din konto,
videregiver du ogsa kontrollen, og lader det veere op til Google at
bestemme priser, og hvilke spgninger, du bliver fundet pa. Derfor

anbefaler vi altid, at du enten benytter ‘manuel budgivning’ eller

‘enhanced budgivning’.

Et rigtig godt tip: Hold dig generelt fra alt, som begynder med
DEI‘fOI‘ er ‘smart’ eller veer i det mindste opmeerksom pa, at det ikke er den
mest optimale metode at benytte resultatmaessigt.

‘smart’ ikke

Eksempler er ‘smart-bidding’, ‘smart shopping’ eller ‘smart

smart...

campaign’.

De kan spare dig meget tid, men efter vores erfaring, er vi ikke ndet

til et punkt endnu, hvor du kan lade maskinen kgre annoncering for

dig i Danmark, hvis du gar efter de bedste resultater.

4 R
‘Enhanced budgivning’ kan dog veere brugbart i visse situationer.

< Det giver Google mulighed for automatisk at haeve og seenke dit bud .

efter antallet af konverteringer. Det kan vaere smart, hvis du ikke er

9 helt sikker pa, hvad dine bud preecis skal veere. y

Derudover er det ogsa vigtigt at huske pad, at dine interesser og
Googles ikke altid er alignet. Googles incitament er, at du bruger

flest penge, hvorimod du vil maksimere din profit.

Key takeaway er,

.. at du skal holde gje og optimere din konto. Du kan tabe uanede

meengder af penge pa spgeord, annoncer og indstillinger, der ikke giver

mening. Hvis du ikke selv har tid til at optimere og holde @je, sa findes

der heldigvis mange, der kan hjaelpe dig.



Har du styr pa din
budgivning?

Der findes mange forskellige tal,

..som du kan justere efter i Google Ads, og derfor kan man nemt blive forvirret. Skal man

justere efter klikraten? Eller er det vigtigste, at man altid ligger nummer 1 i sggeresultaterne?

Nej.

Lige meget hvad, er det vigtigste at justere efter: din malsaetning - helst en
SMART-malsatning.

Inden du begynder at eendre pa buddene, bor du overveje, hvor meget du maksimalt har

lyst til at betale for et klik pa tvaers af kontoen og hvor lidt. Jo mindre historik, du har for

et spgeord, desto storre er usikkerheden.
Herunder ser du den teoretisk korrekte model

Din ideelle budgivning (lead) = Kliks / (pris pr. lead * antal leads)

Din ideelle budgivning (webshop / ROAS) = (Omsatning / klik) / ROAS mal)

Vi har dog problemet med manglen pa data og statistisk usikkerhed

Hvis du for eksempel har faet to leads fra et sggeord, og du teoretisk bgr haeve prisen fra 5

kr. til 20 kr, sa ber du muligvis kun satte din nye pris til 10 kr. grundet det tynde
datagrundlag.

Inden vi laver vores budgivning, sa filtrerer vi efter spgeord, som ikke har faet
leads/omseetning. Hvis disse har brugt mere, end vi normalt ville give for en kunde/et

lead, sa satter vi prisen ned.

En god hovedregel er at seette prisen efter, hvad en acceptabel klikpris ville have veeret,
hvis det naeste klik blev en kunde/et lead.

Protip

Hvis du har nogle spgeord, som ikke har nogen visninger over en leengere periode, sa kan

du overveje at teste effekten ved at skrue op til Googles anbefalede forste-side-bud.



Har du styr pa din
budgivning?

Et eksempel
Du vil betale 400 kr. for et lead.

Du har allerede brugt 600 kr. og faet 20 kliks til en pris pa 30 kr. pr. klik

for ordet “rengoring kpbenhavn”.

Nu burde du have sat den

Det er lidt mange penge at bruge pa ingenting, men det naeste klik kunne , ;.
B | | optimale budgivning ud
jo blive til en kunde. Derfor satter du prisen ned til 15 kr.

fra den data, du har

opbygget.

Hvis prisen havde veeret 15 kr., havde du nemlig kun brugt 300 kr. og

ville stadig have 100 kr. tilbage, f¢r du burde have faet et lead.

Gor dette en gang om

Nar du nu har bestemt din maks-klikpris, din minimums-klikpris og har . S
| . ugen i starten, og pa sigt
sat priserne ned for spgeord, som har brugt mange penge uden at give

leads, er det tid til at justere buddene for de spgeord, som har givet vil du ikke alene mode din

leads/omseetning. Til dét ber du bruge en af disse to fernaevnte formler: malsaetning; du vil ogsa

fa et betydningsfuldt

Din ideelle budgivning (lead) = Kliks / (pris pr. lead * antal leads) boost i volumen

(Omsatning / klik) / ROAS mal = Din ideelle budgivning (webshop / ROAS)

Pa den made skruer du op for dét, som virker, og ned for dét, som ikke
virker. Vi plejer at hente alle spgeord med leads/omsatning ind i excel,

hvorefter vi indsaetter formlen og uploader til Google Ads Editor igen.

Dernaest arbejder vi med priserne for de spgeord, som mangler data og
dermed har stor statistisk usikkerhed. Vi tager de spgeord, der
overstiger vores maksimum klikpris, og seetter dem ned til maksimum.

Bagefter tager vi de spgeord, der er under vores minimum og seetter dem

op til vores minimum.

L



Har du styr pa din
budgivning?

Justerer du efter andre ting end blot dit bud?

Nar du har masser af data, er der andre parametre, som du kan skrue pa, og som

kan give dig mere salg.

Du kan justere efter, om dine bespgende sidder med en computer, telefon eller

tablet i handen. Hvis mobil f.eks. performer markant darligere, kan det ogsa

indikere, at din side er darligt mobil-optimeret.

Prov da at ga ind pa din side via mobil og se, om alt er som det skal vaere. Ga ogsa
igennem checkout. Hvis alt er, som det skal vaere, bor du justere buddene for mobil.

Du kan lave justeringerne pa bade kampagne-niveau og pa annoncegruppe-niveau.

Du kan ogsa justere efter, hvornar pa dagen og hvornar pa ugen dine bespgende
konverterer bedst. Driver du f.eks. en garnbutik, finder kunderne ofte ud af, at de
mangler garn, nar de begynder at strikke spndag eftermiddag. Du laver justeringer
ved at seette din annonceplanlaegning/adschedule. Men var opmaerksom pa, at det

kreever meget data at kunne beslutte. Start derfor med at se pa de forskellige

ugedage og start igen med lidt mere konservative justeringer.

Nar du har nok data, kan du begynde at justere efter forhold som alder og ken. Vi
fandt f.eks. ud af, at kvinder konverterede bedre end maend, nar det kom til

fliserens: Det viste sig, at maendene sggte efter rad til, hvordan det skal ggres og

det rette “veerktej”’. Kvinderne spgte efter nogen til at gore det. Derfor valgte vi i
dette tilfaelde at skrue en del op for buddet for kvinder og en del ned for buddet for

maend. Det resulterede i markant flere konverteringer til en lavere pris.

Ovenstaende ting kan give din profit et ekstra skub.



Har du styr pa din
budgivning?

Byder du pa irrelevante spgetermer?

Ja, vi har talt om relevans. Og vi er sikre pa, at du nu er helt klar over, hvor vigtigt det er.

Men... Relevansen er som sagt flygtig. Ca. 15 % af alle Google-spgninger er nye (link). Det

betyder, at der er stor sandsynlighed for, at man bliver fanget pa nye, og muligvis
irrelevante, spgninger. Sa selv om man engang har tilfgjet negativer til sine kampagner, sa

er arbejdet ikke faerdigt. I takt med at Google samtidig lpbende gor ‘match types’ bredere og

bredere (‘exact’ er ikke laeengere ‘exact’), er det ogsa vigtigt at der lpbende bliver holdt gje

med spgetermer.

Start med at tjekke dine spgetermer igennem. Er der nogen, som springer i gjnene som

irrelevante?

For eksempel hjalp vi engang en maler, som havde brugt 125.000 kr. pa “tilbud pa maling”.

Han solgte ikke maling, og han troede, at han annoncerede pa “maler tilbud”. Han kunne

have sparet mange penge ved at tjekke sine spgetermer blot en enkelt gang.
Sa... har du tjekket dine spgetermer i denne uge?
Hvis du finder irrelevante spgetermer, bor du notere dem i et excelark og markere dem i
rapporten. Nar du er feerdig med at gennemtjekke din sggetermsrapport, klikker du ‘tilfej

til annoncegruppe’ oppe i venstre hjprne.

Herefter tager du din liste ind i Excel, gar til dine delte negative-spgeords-lister. Hvis du

har en liste, tilfpjer du dine spgeord her. Hvis ikke, laver du en ny liste og tilfpjer dem.

Serg ogsa for, at dine spgeordslister er tilfpjet til alle dine spge- og shoppingkampagner.

Tillykke! Du har nu potentielt sparet 125.000 kr.



Lobende optimering - AdNudging’s tjekliste

e Budget
o Sorg for, at der ikke bruges for mange penge ift. det fastsatte budget
o Sorg for, at profit ikke begraenses af budget

e Budjustering
o Budjustering af CPC/CPV

e Sogenetveerket
o Kig pd searchterms for den sidste periode.
o Tilfej nye spgeord: Er der et spgeord med mange kliks, som ikke er tilfgjet, sa lav en ny
ad group.
o Tilfpj negative keywords pa ad group-niveau samt til en negativ keyword-liste.
o Se efter nye produkter eller offerings fra kunden. Tjek evt. Shopping for at se, om de
nye produkter far volumen og tilfgj disse.
e Visningsnetveerket/bannere/display
o Budget
o Segmentering
o Analysér annonce split-test
o Mulighed for udvikling af nye segmenter?
e Google Dynamiske Spgeannoncer - DSA
o Tjek om der er spgetermer, som du skal treekke ud og lave nye specifikke kampagner
for
e Google Shopping
o Optimér produkttitler
o Optimér produkttyper og produktkategorier
o Negative spgeord
e Annonceoptimering
o Analyse af split-test
e Annonceudvidelser

o Serg for at fa alle relevante udvidelser

Sa er du ved at veere igennem e-bogen

- og vi har selvfglgelig gemt det bedste til sidst!

Her far du nemlig vores tjekliste, som vi igennem

arene har udviklet.

Lad os lige opsamle...

Malgrupper o
Remarketing-lister Hvordan far du en gOd
Enhed _ p
- konto-hygiejne:
Geografiske omrader
Annonceplanlaegning - tidspunkt pa:
© DEEER Det kan siges ret simpelt
e Ugen

e Maneden
e S53s0on

1. Tjek din spgetermsrapport for

Vejret - Regner det f.eks? (Vi har en API-integration med openweathermap)
J : g g g ugnsket spgetermer

Spgepartnere

2. Tjek om du bruger dine penge
rigtigt.

3. Kig ofte pa din konto og benyt

evt. en tjekliste

(™



Tillykke! Du er nu igennem hele vores e-bog,
og det betyder, at du allerede er foran mange

af dine konkurrenter!

Vi haber, at du vil bruge vores rad og far en

masse veerdi ud af dem.

Tusind tak for din interesse!

Hvad gjorde e-bogen for dig? Hvad kan vi gore bedre i vores

naeste e-bog, og hvad vil du gerne hgre mere om? Del gerne

dine resultater og tanker med os pa vores facebookside eller

vores mail: info@adnudging.com.

Vi ses!




