Examinationsuppgift SEM — Julia Zorica

Foljande fragor skall besvaras och lamnas in skriftligt senast 14/1. Fér G behdver
fragorna 1-11 besvaras. For VG behdver ni aven svara pa fraga 12 och har kravs ett
mer ingaende svar for att visa att ni forstatt (MAX en A4 for fraga 12).

Fragor:

Vilka fyra natverk/plattformar ingar i Google ads? Namn &ven tva fordelar med
att annonsera pa respektive natverk.

Svar:

De fyra natverk som ingar i Google Ads ar Google sok, display, Youtube och
shopping. Fordelarna med Google sok ar att de ger ofta direkta konverteringar och
att man far en ganska kontrollerad malgrupp dar man nar ratt personer med
annonserna da de visas nar personen sokt pa ett relevant sékord. Férdelarna med
Google display ar att man kan synas pa manga hemsidor/appar etc och dar med far
mycket exponering av sitt varumarke vilket bidrar till 0kad varumarkeskannedom. En
annan fordel med display annonser ar att de ofta ar i bildformat vilket gor de mer
visuellt engagerade och minnesvarda. Fordelarna med Youtube ar att de har en hog
engagemangsniva, da videoannonser ar visuella och ofta emotionella starker de
varumarkeskannedomen och skapar engagemang. Pa Youtube har man aven
potential att na en valdigt stor publik och 6ka reach samt impressions. Férdelarna
med Google shopping ar den har en hég konverteringsgrad da annonserna lockar
anvandare som har en tydlig intention att kopa. Med Google shopping kan du aven
visa valdigt konkret produktinformation med t ex bild och pris vilket 6kar chansen for
klick och kop.

Hur ar kontostrukturen uppbyggd i Google ads?

Svar:

Kontostrukturen i Google ads ar uppbyggd som foljande: konto — kampanj —
annonsgrupp — annons. | konto har man sina évergripande installningar sa som
fakturering, inloggning etc. | kampanj kan man t ex ha "sommarkampanj 2025” som
blir en samling av annonsgrupperna och annonserna. | annonsgruppen delar man
sedan in kampanjen i mindre kategorier som t ex, ansiktsvard och kroppsvard. Pa
annonsniva far du fram den faktiska annonsen som ska publiceras och kan géra
eventuella andringar direkt i annonsen.

Vilka olika attributionsmodeller finns det i Google Ads och hur fungerar de?
Vilka bor jag undvika och vilka bor jag anvanda?

Svar:

Det finns 6 olika attributionsmodeller i Google ads och de ar foljande:

First click — hela konverteringsvardet tillskrivs det forsta klicket pa en annons och
motsvarande sokord

Last click - hela konverteringsvardet tillskrivs det senaste klicket pa en annons och
motsvarande sokord

Linear — konverteringsvardet fordelas over alla annonsinteraktioner langs
konverteringsvagen



Time decay — ett storre konverteringsvarde tillskrivs annonsinteraktioner som skedde
tidsmassigt narmare konverteringen

Position based — 40% av konverteringsvardet tilldelas at den forsta och sista
annonsinteraktionen och motsvarande sokord. Resterande 20% fordelas 6ver de
ovriga annonsinteraktionerna langs sokvagen.

Data-driven — modellen skiljer sig fran de dvriga eftersom den anvander data i kontot
for att berakna varje interaktions faktiska bidrag langs konverteringsvagen.

Om det ar mojligt sa ar det basta alternativet att anvanda sig utav data-driven da den
oftast ger mest exakt resultat. Man ska undvika first click och last click.

Vilka match types finns det for sokord i Google Ads? Vad ar skillnaden mellan
dom?

Svar:

Det finns 3 olika match types i Google ads, broad match, “phrase match” och [exact
match]. Broad match ar den bredaste installningen dar annonserna visas pa
sokningar som relaterar till sokordet. "Phrase match” ar inte lika brett som broad
match, dar visas annonsen nar betydelsen av sokningen hor ihop med sokordet eller
att sokordet ar inkluderat i sokningen. [Exact match] ar de mest specifika alternativet
dar annonserna visas precis efter det man sékt pa, med undantag for stavfel,
tillaggsord (t ex till, for, at) och att man eventuellt bytt plats pa sékorden i meningen.
Sedan finns -negative match- ocksa som ar negativa sdkord som man kan valja att
inte synas pa.

Vilka tre huvudsakliga komponenter baseras Quality Score pa? Beskriv vad
varje komponent innebar.

Svar:

Quality score baseras pa 3 huvudsakliga komponenter, expected click through rate
(CTR) som ar sannolikheten fér att manniskor klickar pa just din annons nar den
visas, ad relevance som ar i vilken utstrackning annonsen matchar avsikten bakom
personens sOkning och landing page experience som ar hur relevant och anvandbar
malsidan ar for personer som klickar pa annonsen.

Vad star RSA for och hur manga headlines och descriptions kan jag anvédnda i
en sadan?

Svar:
RSA star for "responsive search ad” och man kan ha 15st headlines med max 30
tecken, 4st descriptions med max 90 tecken och 1 URL.

Vad finns det for typer av Assets (Ad Extensions)? Beskriv valdigt kortfattat
vad varje Asset innebar och vilka fyra som du alltid bor kunna anvanda.

Svar:
De assets som finns ar:
Sitelink extension - lankar som leder till specifika sidor pa hemsidan, kan vara

exempelvis "nyheter”, ’kontakt” och "rea”. Anvands for att ge besOkaren



valmojligheten att klicka sig in direkt pa relevant sida.

Call out extension - en kortare text som framhaver fordelar eller erbjudande som
exempelvis “fri frakt” eller 30 dagars Oppet kop”. Anvands for att skapa varde direkt i
annonsen.

Structured snippet extension - en lista som visar specifika aspekter av ditt erbjudande
som exempelvis tjanster eller varumarken.

Call extension - ett telefonnummer tillagt direkt i annonsen vilket gor det smidigt for
besdkaren att ta kontakt direkt ifran annonsen.

Location extension - visar foretagsadressen samt lankar till Google maps vilket kan
vara bra om man vill dra besoOkare till t ex en fysisk butik.

Price extension - visar priser for specifika produkter eller tjanster direkt i annonsen
med en lank till respektive produktsida.

Promotion extension - visar rabatter eller erbjudanden, t ex "fri frakt” och "20%
rabatt”.

Image extension - lagger till bild i din textannons for att géra den mer engagerande
och visuellt tilltalande.

Lead form extension - ett formular direkt i annonsen dar anvandaren kan I[amna sina
kontaktuppgifter, t ex till ett nyhetsbrev eller att be om mer information fran féretaget.
Affiliate location extension - visar var anvandaren kan kopa dina produkter hos
aterforsaljare, t ex om du har en produkt som aven saljs hos Lyko.

App extension - lankar till en mobil app direkt i annonsen t ex for nedladdning eller
anvandning av appen.

De 4 assets som man alltid bor kunna anvanda ar sitelink extension, call out
extension, structured snippet extension och image extension.

Vilka typer av Smart bidding-optimeringar finns det i Google Ads och nar bor
jag anvanda dessa?

Svar:

De typer av smart bidding-optimeringar som finns i Google ads ar:
- maximize conversion value

- target ROAS

- maximize conversions

- target CPA

- maximize clicks

- target impression share

Anvands om malet ar att:

- O0ka vinsten ska man anvanda sig av maximize conversion value samt target
ROAS.

- Oka forsaljningen eller fa fler leads ska man anvanda sig av maximize conversions
och target CPA.

- fa fler besokare till sin webbplats ska man anvanda sig av maximize clicks.

- Oka eller bygga pa sin varumarkeskannedom ska man anvanda sig av target
impression share.



Vart kan dina annonser visas da du annonserar pa display-natverket? Namn
aven en fordel med att annonsera med Display.

Svar:

Nar man anvander sig utav display-annonser kommer dessa visas i Googles display-
natverk, detta kan vara pa hemsidor, appar, Youtube eller Gmail baserat pa vad for
slags malgrupp man stallt in. Man ser sallan héga konverteringar pa display-
annonser, men de har oftast stor rackvidd och darmed bidrar till 6kad
varumarkeskannedom. Display-annonser ar aven ett bra alternativ om man vill jobba
med retargeting-annonser da produkten/tjansten som en person tidigare kollat pa kan
sedan dyka upp som en display-annons pa nagon annan plattform inom Googles
display-natverk.

Namn de tre vanligaste annonsformaten pa Youtube och forklara vad de
innebar.

Svar:

De 3 vanligaste annonsformaten pa Youtube ar:

Skipable in-stream ads — dessa annonser spelas fore, under eller efter en video pa
Youtube dar tittaren kan hoppa dver annonsen nar det passerat 5 sekunder.

Non skipable in-stream ads — dessa annonser spelas ocksa fore, under eller efter en
video pa Youtube, har har dock tittaren inte nagon méjlighet hoppa éver dem.
Annonserna brukar vara ca 15-20sek langa.

Bumper ads — dessa annonser visas innan en video pa Youtube startar och har kan
tittaren inte heller hoppa 6ver dem. Dessa annonser brukar vara kortare, max 6sek.

Med alla dessa 3 annonsformat funkar det att visa annonserna pa dator, mobil, TV
och spelkonsoler.

Vad behdver man ha pa plats for att kunna annonsera med Google Shopping
och var laddas denna “grej” upp?

Svar:

For att kunna annonsera med Google Shopping behdver man ha en produktkatalog
med de produkter man saljer. Denna produktkatalog laddas sedan upp i Google ads
"merchant center”. Med Google shopping behdéver man alltsa inte skapa sina egna
sokord, utan det I0ser merchant center med hjalp av din produktkatalog.

VG-fragan  Sneakersnstuff.com vill ha hjdlp med sin Google Ads strategi.
De vill borja annonsera pa Google S6k men vet inte riktigt vad de ska téanka pa
for att lyckas. De har som mal att 6ka sin forséljning och maste ligga pa en
ROAS pa 700% for att ga runt. Skriv en reckommendation pa vad de ska tidnka
pa osv i samband med att de satter upp sitt konto. Din reckommendation ska
innehalla: - Kampanjstruktur - tips pa hur de bor bygga sina sokkampanjer (du
behover inte ta fram nagra sokord). - Optimeringsmal - vad ska de optimera
sina kampanjer mot for att na malet (Dvs. vilka budstrategier skulle du
rekommendera och varfor?). - Typ av format pa annons/annonser som de bor



anvanda (du behover inte skriva nagra annonser). - Vilka KPler de bor
rapportera pa for att se att malet nas. Valj max 3 stycken. - Rekommendera ett
natverk (i Google Ads) utéver Google S6k som de bor annonsera pa och varfor
de bor anvanda just det natverket.

For att Sneakersnstuff ska lyckas med att na deras mal med en ROAS pa 700% ar
det viktigt att bygga en val genomtankt kampanjstruktur. Jag hade delat upp
kampanjerna i "sneakers herr”, "sneakers dam” och "outlet/rea”. Da Sneakersnstuff
endast saljer 4st barnskor valjer jag att inte gora en kampanj for dessa, hade de haft
ett storre utbud av barnskor hade "sneakers barn” absolut varit en relevant kampanj
att ocksa ha med. Denna uppdelning av kategorier gor att det blir enklare att
kontrollera budget, justera sa kampanjerna ger 6nskat resultat samt att kunna
sakerstalla att annonserna ar relevanta for de sékningar som gors. Pa
annonsgruppsniva hade jag sedan delat upp efter produkttyp, till exempel
"skateskor”, "loparskor” och "basketskor”. Detta baserat pa deras hemsidas
uppbyggnad och vad som skulle vara mest relevant for att optimera annonserna
utefter hemsidan. S6korden hade jag hittat genom att anvanda Google sjalv och
testa sOka pa olika relaterade sdkord till sneakers. Jag hade dven anvant mig utav
sokordsplaneraren for att sedan valja ut de mest populara sdkorden. Jag hade
kombinerat "exact match” och "phrase match” da "exact match” later mig behalla
kontrollen dver relevanta sdkningar och "phrase match” later mig na fler potentiella
kunder. Jag hade aven lagt till negativa sékord som t ex "dalig”, "falsk” och "ful”. For
att sedan sakerstalla att kampanjerna nar malet pa 700% ROAS hade jag valt att
anvanda Target ROAS som budstrategi. Med denna strategi kan Google ads
optimera buden for att maximera férsaljningsvardet i forhallande till den budget som
satts. For e-handelsféretag kan det vara bra att satta ett lagre ROAS mal i bérjan,
exempelvis 600%, for att sedan hoja det nar algoritmerna lart sig att optimera
kampanjerna pa basta satt. Nar det kommer till annonsformatet hade jag anvant mig
av RSA, da de automatiskt anpassar rubriker och beskrivningar for att matcha med
de sOkningar som gors. Detta 6kar relevansen pa annonserna och dar med chansen
att fanga upp de med kdpintention. For att géra annonserna annu battre hade jag
anvant mig av olika assets t ex sitelink extension, for att ge sokaren fler alternativ och
guida de till viktiga sidor som "nyheter”, "bastsaljare” och "rea”. Call out extension, for
att framhava de fordelar foretaget har t ex "fri frakt”, "fri retur” och 30 dagars 6ppet
kép”. Structured snippet extension, for att fa fram annu mer information om foretaget,
har hade jag valt kategorin "varumarken” och haft "Nike”, "new balance” och "Adidas”.
Image-extension, for att gdra annonsen tydligare samt fa den mer visuellt tilltalande.
Promotion extension, for att lyfta fram aktuella erbjudanden som t ex "20% rabatt”.
For att sedan mata kampanjernas effektivitet hade jag valt att fokusera pa dessa 3
KPler, ROAS - da jag anser denna som mest relevant baserat pa Sneakersnstuff’'s
mal. Denna KPI blir avgérande for att sdkerstalla Ibnsamheten. Conversion value - da
detta visar de totala forsaljningsvardet som annonserna dragit in. CTR - for att
sakerstalla att annonserna ar engagerande och relevanta fér malgruppen. Utéver
Google sok hade jag rekommenderat att Sneakersnstuff ska anvanda Google
shopping som ett ytterligare annonsformat. Dessa annonser ar visuellt tilltalande d&
de visar produktbilder, priser samt produktnamn direkt i sOkresultatet vilket ar valdigt
effektivt for att locka kopintresserade kunder och skulle kunna ge Sneakersnstuff
som e-handelsforetag 6kad forsaljning, mer klick och hogre conversion rate. Google
display skulle eventuellt vara ett alternativ for att jobba med retargeting samt bygga

pa sin varumarkeskannedom.



Med denna strategi kan Sneakersnstuff sakerstalla att deras annonser ar effektiva
och Idnsamma, samtidigt som de férhoppningsvis nar sitt mal med 6kad férsaljning
och en ROAS pa 700%.



