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1 BAKGRUND

Vi lever i en digitaliserad varld dar vi alltmer skoter vara vardagliga drenden via
internet. | och med att vi spenderar en stor del av var tid framfor en skarm har detta
inverkat pd vara kop- samt informationssokningsvanor. Detta har ledat till att
synlighet via internet blivit en av de viktigaste metoder inom marknadsforing. De
internetkanaler vi vanligen anvander &r fyllda av reklam som vi utsatts for hela tiden
under var dag. Om vi undrar 6ver nagot tar vi direkt upp telefonen eller pekplattan
ur fickan och soker svar pa vara fragor oftast med hjalp av Google som &r dverlagset
den mest anvanda sokmotorn i varlden. Googles marknadsandel var i december
2014 6ver 75 % pa den amerikanska marknaden. Microsofts sokmotor Bing och
Mozillas Yahoo ligger nast pa listan med en marknadsandel under 15 % var.
(Vijayan, J, 2015)

Digital marknadsforing har alltsa blivit en avgorande faktor inom businessvarlden
idag. Att marknadsfora digitalt ar ett valdigt brett &mne och i denna rapport kommer
jag att redogdra for grunder inom sokmotormarknadsféring (SEM) och
sokmotoroptimering (SEQO). Detta arbete kommer att ha sin tyngdpunkt vid Google
och Google AdWords som jag i praktiken kommer att anvanda for att genomfora en

sokmotor marknadsforings kampanj for foretaget Mega Range.

Mega Range &r Finlands storsta golf range och tdvlar om huvudstadsregionens
marknadsandel. Jag har sjélv arbetat for foretaget och den kunskap jag fatt fran mina
studier samt gastforelasare fick mig att tanka pa att i praktiken utfora en kampanj for
att 6ka synligheten for Mega Range i sokmotorn Google. Att anvénda sig av Google
AdWords ar kostnadseffektivt och resultaten kan analyseras pa ett sitt som gynnar
den verksamhet Mega Range idkar. Det forekommer mycket teori angaende amnet
och att i praktiken gora en kampanj for ett féretag och analysera resultatet ar ett

véldigt intressant och larorikt &mne for ett slutarbete.



1.1 Begreppsdefinitioner

SEM: Search engine marketing, sokmotormarknadsforing.

SEO: Search engine optimization, sokmotoroptimering.

PPC: Pay per click, Beskriver metoden dar man betalar for varje gang nagon klickar

pa din reklam.

Google AdWords: Googles egna marknadsforings program.

Golf range: Omrade dar golfare tranar sina slag, bor ej blandas med golf plan.

1.2 FOretagsbeskrivning

Mega Range grundades ar 2008. Andamalet var att skapa en golf range dar alla
kunde 6va golf oavsett bakgrund eller tidigare erfarenheter. Rangen ligger i Vanda
vid sidan av ringvagen som foérenar Helsingfors, Vanda och Esbo. Positionen néra
flygfaltet gor det mojligt for resendrer att komma och trana sina golfkunskaper. For
foretag erbjuder Mega Range rekreationsdagar med golfundervisning och alla har
majlighet att skaffa green card med hjalp av rangens kunniga personal. Mega Range
erbjuder 100 slagplatser varav 10 under tak och utrustade med Protracer Range app
som hjélper en att se samt analysera sina slag elektroniskt. For bekvamlighet
erbjuder Mega Range mat samt kaffe i klubbhuset samt uthyrning av golf utrustning
for dem som inte &ger eget. Golf rangen passar alla aldrar och har dessutom en
minigolfoana med 18 hal. Rangen ar utrustad med stralkastare som mojliggor
traning under morka perioder och kvallar. FOr att trana sitt nérspel erbjuder Mega
Range tva st. greens for puttning. Mega Range ar grundad av Gustav Weckstrom

som ar uppdragsgivare for detta arbete. (Gustav Weckstrom, 2015)



2 PROBLEMATISERING OCH METOD

Golf branschen éar véldigt konkurrenskraftig som innebér att synlighet inom
sokmotorer ar valdigt viktigt. Sarskilt under varen nar golf plan 6ppnas galler det att
synas i sokmotorer da kunden borjar leta efter plan som Gppnat sina dorrar. Likasa
da vintern narmar sig och de flesta stanger sina dorrar géller de att lata kunden veta
om man har dppet. Vid huvudstadsregionen i Finland férekommer det 14 olika golf
plan som alla stravar efter att vara de forsta som inleder sin verksamhet pa varen och

den sista med 6ppna dorrar pa hosten (Golfkuume, 2015).

Mega Ranges verksamhet kretsar kring sjalva golfrangen som innebdr att rangen
inte befinner sig bredvid ett golf plan. Pa grund av detta ar det otroligt viktigt att
oppna verksamheten sa tidigt som mojligt pa varen for att locka kunder som flyttar
sig till golf planens egna rangen da de Oppnar sin verksamhet. Lika viktigt ar att
halla verksamheten Oppen sa langt in pa vintern som bara mojligt for att na de

kunder vars egna golf plan stéangt sina dorrar.

Problemet &r att Mega Range inte har nagon slags marknadsforing samt reklam,
utom skyltar vid sidan av vagen Ring 11 dér sjalva rangen ligger, och pa hemsidan.
Detta innebdr att potentiella kunder inte vet om sjélva rangen och inte heller hittar
till hemsidan da den inte forekommer pa forsta plats da man soker efter golf range i

Google.

Synlighet ar det viktigaste inom denna bransch och utan detta blir en stor del av
potentiella kunder onadda. Nar det galler val av golf plan och golf range é&r
kvaliteten och banans struktur avgérande faktorer och dessa krav uppfyller Mega
Range galant. (Won, D, Sunhwan, H, & Kleiber, D 2009).

De som golfar aktivt i huvudstadsregionen har hdgst antagligen hort om Mega
Range men manniskor som vill préva pa golf brukar vanligen soka sig till en golf
plan som har en range. Att na denna kundgrupp ar viktigt och att gora det med hjalp

av Google kan vara effektivt.
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2.1 Fragestallningar:

1. Hurudan nytta har ett foretag inom golf branschen av Google AdWords?
2. Syns framgangen av en Google AdWords kampanj i foretagets verksamhet och
kundmangd?

3. Kan man samla in potentiella kunders uppgifter med hjalp av Google AdWords?

2.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att redogéra for grunderna inom SEO och SEM med ett
fokus pa betald reklam inom sokmotorer. Tyngdpunkten i detta arbete ligger pa
Google AdWords, hur man skall anvanda detta verktyg framgangsrikt, och uppna de
mal man framhavt med hjélp av detta verktyg. Uppdragsgivare for detta arbete &r
Mega Range och jag kommer i praktiken att utféra en Google AdWords kampanj for
detta foretag och analysera resultatet. Malet for detta &r att skapa synlighet for dem i

Google och med hjalp av detta en 6kning pa kundmangden.

Med hjalp av detta arbete far lasaren en helhetsbild 6ver omradet samt verktyg och
metoder for att skapa en egen Google AdWords kampanj. Jag kommer att allmént
redogdra for metoder hur man skall ta till vaga nar man skapar en kampanj i Google
Adwords samt rapportera med praktiska exempel fran mitt arbete med kampanjen
jag gor at Mega Range. Jag kommer dessutom att diskutera kring olika metoder
angaende analysering av resultat man framkommit med hjélp av betald reklam inom

sokmotorer.

2.3 Fokus/Avgransningar

| detta arbete kommer tyngdpunkten att ligga vid betald marknadsforing inom
sokmotorer och specifikt vid Googles egna AdWords tjanst. Detta pa grund av
Googles enorma marknadsandel som syftar till en storre chans for synlighet. Jag
kommer att kort redogdra vad SEO och SEM gar ut pa men inte ga djupare in i
dessa omraden. Detta pa grund av att det ar fragan om valdigt breda omraden som

var kunde skilt vara ett amne for ett examensarbete. Teoridelen inleds med fakta
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angaende digitalmarknadsforing och vad det star for idag som féljs av en
beskrivning pa SEO och SEM. Detta kommer att leda lasaren in pa sjélva stommen i
detta arbete som ar Google AdWords.

2.4 Litteraturstudie och aktionsforskning

Som metod for detta arbete anvénds litteraturstudie samt aktionsforskning. Som
informationskéllor anvénds bdcker, tids skrifter och olika elektroniska kallor.
Informationen ur dessa kommer att verka som stommen for teoridelen i detta arbete.
Det overgripande syfte for detta arbete ar beskrivande, utforskande, foérklarande och
problemlésande och en kombination av litteraturstudie samt aktionsbaserad

forskning ar ett lampligt satt att utfora detta med ett valdigt gott resultat som mal.

Teoridelen kommer alltsa att utforas med hjalp av en litteraturstudie dar jag kommer
att samla information fran olika typer av litteratur for att fa sa mycket vetenskap
over omradet som majligt. Jag kommer att systematiskt granska olika databaser som
Ebsco, Emerald och Google Scholar. Bécker innehaller grundinformation som sedan
kompletteras med fakta ur vetenskapliga artiklar och tids skrifter. Detta pa grund av
att bocker dr svara att uppdatera och ofta innehaller bara grunden inom omradet som
forskas. Jag kommer att anvanda litteraturstudie for att fa en helhetsbild Gver
omradet samt undvika misstag i arbetets empiriska del. (Host, M. Regnell, B.
Runeson, P. 2006 s59.)

Aktionsforskning anvands ofta nar andamalet ar att forbattra nagot samtidigt som
man studerar det. Jag kommer att kombinera metoderna litteraturstudie med
aktionsbaserad forskning pa ett satt dar jag med hjalp av litteratur utfor en
aktionsforskning. Aktionsforskning kan delas upp i 4 olika steg. Det forsta steget
gar ut pa planering. Dér identifieras problemet och det som kan vara orsaken till
detta. Andra steget gar ut pa att hitta en losning till problemet och genomféra detta i
praktiken. Det tredje steget innehaller kontrollering av resultatet, ledde atgarderna
till en forbattring? Det fjarde och sista steget gar ut pa att permanentera de atgarder
som lett till forbattring. (Host, M. Regnell, B. Runeson, P. 2006 s39.)
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3 DIGITAL MARKNADSFORING

Internet, som vi kanner det idag, fick sin borjan i slutet av 1980-talet da Tim
Berners-Lee hade som projekt att hitta en I6sning till att kombinera datorer for att
dela information pé avstand. Han jobbade som en fysiker i Cern, Schweiz. Projektet
borjade i mars 1989 och ar 1993 forklarades “world wide web” tillgéinglig for alla. |
slutet pa 1990-talet levde vérlden i en IT-boom och internet borjade véxa. | dagens
lage uppskattas narmare 40 procent av varldens befolkning ha tillgang till internet

och dessa siffror vaxer standigt. (Berners-Lee Tim 2014)

Digital marknadsforing associeras ofta direkt med internet men saken &r inte sa. Jo,
internet spelar en valdigt stor roll i dagens lage men till digital marknadsforing kan
man rakna allting fran tv till radio reklamer och allting dar emellan. Det &r alltsa
svart att precisera digital marknadsforing i dagens lage. Det ar till stort satt ratt att
sdga att digital marknadsforing ar den marknadsforing som sprids via digitala eller
elektroniska medier. Via dessa kanaler kan man utsétta kunder for direkt reklam
oavsett var kunden &ar och vad den gor. Det ar helt enkelt lattare att na kunden.
(Dave Chaffey, 2013)

Content Email
Marketing Marketing
Social

Media

Mobile

Marketing

Marketing

Search
Engine
Marketing

Banner
Advertising

TV, SMS,
Radio,

Digital
Marketing Billboards

Figur 1. Digital marknadsforing med dess delomraden (Kalla: www.digitalmarketingpro.net, 2015)

Néar man marknadsfor digitalt i dagens ldge &ar det viktigt att bygga detta kring
malgruppen. Vi har blivit vana med att ha en smarttelefon eller pekplatta till hands
och det &r inte bara ungdomar som anvénder dessa medel idag. Vi har kommit till en
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punkt dér populationen tillbringar mer tid pa internet med hjalp av mobila apparater
an med traditionella datorer eller laptops. Nedan en tabell (tabell 1) som visar
skarningspunkten ndr internetanvandning med mobil steg Over den traditionella

datorn eller desktoppen. (Bosomworth Danyl, 2015)

Number of Global Users (Millions)

2,000
1,800
1,600 x
1,400
1,200

1,000 —=Desktop

800 Mobile
600

400
200

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Tabell 1. Skarningspunkt da internetanvandning med mobil steg &ver traditionella desktoppen.
(Bosomwoth Danyl, 2015)

Detta har ledat till att man kan na kunden var och nar som helst som anvénds starkt
inom marknadsforing. En forskning gjort av foretaget Flurry som verkar inom digitala
marknadsforingslosningar visar att manniskor med tillgang till smarttelefoner eller
pekplattor spenderar i genomsnitt 2 timmar och 57 minuter dagligen med stirra ner pa
dessa. (Brustein Joshua 2014) Dessa siffror visar den stora potentialen med att

marknadsfora digitalt och sérskilt med ett focus pa mobila apparater.

Den amerikanska tidskriften Forbes listade upp i mars 2015 trenderna inom digital
marknadsforing 2015. De beskriver hur viktigt det & med att optimera natsidor och
reklam sa att de syns pa mobila apparater for att nd massorna. Google som varit ett
valdigt viktigt marknadsfoéringsredskap fortsatter med att vara det men nya trender och
verktyg dyker upp hela tiden. Sociala medier fortsétter véxa och nya betalningsmetoder
pa natet okar. En vildigt intressant trend #r ”growth hacking” som det talats mycket om
ar 2015. ”Growth hacking” gir ut pd att anvinda okonventionella sitt for att uppné

tillvéxt for sin verksamhet. Man kan definiera ”growth hacking” som en metod dar man
14



provar pa olika metoder och jamfor dessa for att hitta det ratta tillvdgagangsattet som
fungerar bast for att na sina mal. Denna metod har funnits redan en lang tid och manga
har jobbat med detta redan lange men ett namn eller definition har inte framkommit.
(Patel Neil 2015)

Digital och internetmarknadsforing &r alltsa ett valdigt brett &mne som innehaller all
marknadsforing som kan spridas via digitala kanaler. Nedan kommer jag att forklara
grunderna inom internetmarknadsféring med tyngdpunkten pa sokmotormarknadsforing
(SEM) och s6kmotoroptimering (SEO) som &r en del av SEM. Efter en kort genomgang
vad dessa gar ut pa gar jag in pa sjalva stommen i detta arbete d.v.s. Googles egna

sokmotormarknadsforingstjanst Google AdWords.

3.1 SEM (Search Engine Marketing)

Sokmotormarknadsforing eller kortare sagt SEM associeras ofta med betald
marknadsforing i sokmotorer. Manga har den uppfattningen att SEM star for
marknadsforing i sokmotorer som kostar medan SEO (s6kmotoroptimering) &r ett gratis
satt for att 6ka synligheten i sokmotorer. Jo, SEO dr en gratis metod dar man optimerar
sin natsida for att nd en hogre plats i sokmotorer men SEM kan ocksa sta for all
marknadsforing inom sékmotorer. Detta betyder att SEO &r en del av SEM tillsammans
med metoder som t.ex. pay per click, CPC och cost-per-thousand advertising. (Search
Engine Land. 2015)

Kort sagt star SEM som ett tak for all marknadsforing inom sékmotorer men i dagens
lage anvands SEM ofta for att beskriva specifikt betald marknadsforing pa sokmotorer.
Nedan kommer jag att kort ga igenom olika metoder. Jag kommer att forklara grunderna
inom SEO pa grund av att SEO i sig ar otroligt viktigt for att na ett gatt resultat inom
marknadsforing i sokmotorer. For att na det basta majliga resultatet ar en kombination
av betald marknadsforing och sokmotoroptimering det ratta sattet. Darfér har min
uppdragsgivare en anstalld som jobbar med SEO som stéder min Adwords kampanj for

att na ett gott resultat.
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3.1.1 SEO (Search Engine Optimization)

SEO star for sokmotoroptimering och det handlar alltsa om processen att skapa trafik
till en natsida med hjalp av organiska sokresultat, pa olika sokmotorer. Alla sok-
motorer, som till exempel Google, Yahoo och Bing har s.k. priméra sokresultat, som
ocksa kan kallas organiska. Med detta menas att sokmotorn visar det som den anser vara
mest relevant for just det ordet eller den frasen du anvént i din sokning. Detta &r
kostnadsfritt och har alltsa inte kopplingar till exempel Google AdWords.

Gocgle  wrmmrns - K3

Figur 2. Bilden visar skillnaden pa betald reklam och organiska resultat i Googles sékmotor.(Jonathan
Bjorkskog, 2015 http://jonathanbjorkskog.se/soekmotoroptimering.)

Sokmotorer fungerar med hjalp av algoritmer som ordnar sdkresultaten enligt hur
relevanta de ar for de specifika ord eller fraser man anvant i sin sékning. Med att
optimera sin natsida sa att den ar logisk och latt for de olika sokmotorerna att tolka kan
man na en hogre position inom dessa verktyg som ofta leder till en storre tittarmangd

och trafik pa respektive natsida. (Bjorkskog Jonathan, 2015)

Malet med SEO é&r helt enkelt att gore det lattare for sokmotorer att kombinera sokord
just med din natsida. Enligt Jonathan Bjorkskog (Head of SEO & Co-founder pa
foretaget Genero Oy) bestar SEO ofta av tre delar:
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1. Teknisk SEO.
Man ser till att natsidan ar uppbyggd pa ett tekniskt bra sétt for att gora det lattare for

sokmotorer att lasa igenom innehallet pa natsidan.

2. Innehéllsskapande och optimering
Gar ut pa att skapa innehall som besokarna ar ute efter. Innehallet kan vara mycket

annat &n bara text men det ar dock viktigt att komma ihag att text ar det sokmotorer

forstar bast.

3. Linkbygge
En lank ar alltsa en fras som styr besokare in pa din natsida fran en annan natsida och att

bygga upp dessa ar en viktigt del inom SEO. Det finns olika satt att ta sig till vaga for
att bygga upp lankar. Man kan antingen kopa eller hyra lankplatser (betala till nagon for
att de lagger upp en lank pa sin sida som leder besokare in pa din sida) eller sa kan man

gora sa bra innehall och PR att man far lankar naturligt och gratis av andra webbsidor.

For att na goda resultat inom SEO é&r det viktigt att inkludera nyckelord i sin URL
adress. Detta for att sokmotorer lattare skall kunna kombinera din sida med det
nyckelord nagon anvant i sin sokning. Landningssidan d.v.s. sidan du hamnar pa da du
klickar pa lanken i Google spelar ocksa en véldigt stor roll bade inom SEO och betald
reklam som AdWords. Det finns vissa reglar och metoder man skall anvanda vid
planering av landningssidan och en av de viktigaste ar att innehaller skall motsvara det
kunden &r ute efter. Detta betyder att det du namnt i din reklam pa Google eller den
beskrivning som forekommer pa lanken skall motsvara innehallet pa landningssidan.
Om innehallet pa sidan inte motsvarar reklamen eller beskrivningen klickar kunden sig
hogst antagligen bort fran din sida. (Marshall, 2014)

Landningssidan skall vara logiskt uppbyggd och latt att navigera sig pa. Dessutom ar det
viktigt att skapa landningssidan med tanke pa andamalet du har med din néatsida d.v.s.
om du séljer produkter skall det vara latt for kunder att valja mellan olika produkter och
sedan kunna utfora sitt kop. En sida som ar bra uppbyggd skapar trovérdighet och gor
det lattare for kunden att agera pa de satt du énskar. En tumregel &r att géra sidan sa

simpel som mojligt.

| dagens lage forekommer det manga foretag som ar specialiserade pa detta och det ar

viktigt att ens hemsida &r sa val optimerad som bara mojligt. Stora foretag har ofta
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anstallda som skoter om deras hemsidor eller sa koper de tjansten fran ett foretag som
skater och upprétthaller deras hemsidor. Sma foretag skoter ofta sina natsidor sjalv med
hjélp av kdépta och enkla program och dar I6nar det sig att vara valdigt noggrann med att

optimera natsidan pa ett sa effektivt satt som mojligt.

En av dagens trender inom web design &r att skapa natsidor dar allt innehall ligger pa en
och samma sida. Avsikten med detta ar att géra anvandningen lattare med mobila
apparater. Det har spekulerats mycket om hur detta paverkar negativt pa SEO da allting
ligger under samma URL adress (svarare for sokmotorer att kombinera sokord med din
natsida). | slutet av december 2015 listade tidskriften Forbes upp trender inom SEO som
kommer att vaxa 2016. De tog upp att optimering for mobila apparater kommer att spela
en storre roll och SEO pa sociala medier kommer att bli vanligare. (Forbes, DeMers
Jayson, 2015)

3.1.2 Pay per click

Pay per click & en metod som anvands inom sékmotorers markandsféringsprogram.
Google Adwords och Bings egna markndsforingsredskap ar bra expempel pa ppc
marknadsforing. Iden med pay per click ar att man koper reklam fran dessa sokmotorer
och betalar for varje gang nagon klickar pa reklamen for att ga in pa din hemsida. Detta
har sina fordelar och nackdelar. Det positiva med pay per click ar att du inte betalar for
att bli sedd d.v.s. da kunden ser din reklam men inte klickar pa den. Det &r latt att sétta
en budget sa att du inte behover bekymra dig 6ver kostnader, du betalar helt enkelt just
sa mycket som du har rad med och ar villig att géra. PPC grundar sig pa nyckelord eller
fraser som du anvander for att kombinera de ord och fraser kunden anvant i sin sokning
med din reklam. Fastan PPC &r en metod dar du sjalv valjer din budget kan det anda ga

pengar till spillo och har kommer vi till nackdelar PPC bér med sig. (Marshall, 2014)

For det forsta betalar du alltid da ndgon klickar pa din reklam for att ga in pa din
natsida. Detta gor du oberoende om ménniskan &r intresserad av dina produkter eller
tjanster. Det l6nar sig alltsa att ta till beaktande manniskor som inte kdper nagonting av
dig utan i misstag eller utan dessvarre intresse rakar ta sig in pa din sida genom reklam.
Tyvarr sker det ocksa misshruk av PPC metoden dar konkurrenter klickar pa din reklam

for att spendera hela din budget som orsakar att din reklam inte mera syns. PPC kan
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ocksa vara dyrt sarskilt om man vill nd forsta plats. Kostanderna for nyckelordern
grundar sig pa dess allméanhet och konkurrenter som anvéander samma ord eller fraser.
Man kan latt hamna i ett ”bidding war” mad andra foretag som kdmpar for att nd forsta
plats med de samma nyckelord du vill bli sedd med. Detta betyder att kostnaderna for
dessa specifika nyckelord blir véldigt hoga och darmed I6nar det sig att tanka noga pa

hur man skall agera. (Marshall, 2014)

Nar du anvander PPC &r det viktigt att ta reda pa hur man gor det ratt. Du kan spendera
stora summor pengar utan att na en anda kund eller kop. Ett valdigt viktigt omrade som
det l6nar sig att satta sig in i ar planering av nyckelord. Du masta kunna grunderna inom
anvandning av dessa for att na ett énskvart resultat. Det viktigaste angaende nyckelord
ar att anvanda relevanta ord som den potentiella kunden soker din produkt eller tjanst
med. Dessa ord kan vara hogt rankade och darmed dyra. Olika marknadsféringsprogram
som t.ex. Google har sina egna nyckelordshjalpmedel som det l6nar sig att anvéanda till
viss man. Man skall dock inte lita blint pa dessa. Figuren nedan &r ett bra exempel pa
hur det I6nar sig att ta till vaga da man planerar och utfor ppc marknadsféring. (Tabitha
Jean Naylor, 2014)

LANDING PAGE
L2t DEVELOPMENT
Lottt re,

* *e
. L]

KEYWORD o* ‘e ACCOUNT
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. < TRACKING
PAY PER CI.IBK S INSTALLATION
< ANDTESTING
..

ANALYSIS AND
FEEDBACK

. .
. .
. .

CAMPAIGN GAMPAIGN
ASSESSMENT LAUNCH

MONITOR
PERFORMANCE

Figur 3. Beskriver strukturen och uppgygnaden pa en ppc kampanj. (http://www.theallineed.com)
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4 GOOGLE ADWORDS

Googles egna marknadsforingsredskap gar med namnet Adwords. Detta program har
jag anvant i denna forskning och nedan kommer jag att ga igenom grunder och teorin
bakom min undersdkning och kampanj. Google Adwords baserar sig pA PPC metoden
vars beskrivning ovan. Dessa reklam syns i Googles egna sokmotor. Da du soker nagot
pa Google &r de Gversta sokresultaten ofta markta med en gron reklam text eller med att
bakgrunden &r gul. Dessa resultat ar betald reklam och de férekommer som forst och
ibland till hoger om de normala sokresultaten. Resultaten som ligger under dessa &r
organiska resultat som man kan paverka med hjdlp av SEO och en val optimerad
landningssida. Nedan en figur som visar hur Google Adwords ser ut i googles s6kmotor

samt var de befinner.

Where
Adwords
Ads
Appear

Figur 4. Visar var Google adwords reklam syns i Googles sokmotor.(http://www.wordstream.com/pay-
per-click-advertising. 2016)

Google Adwords ar rétt simpelt att anvanda da man last sig in i programmet. Google har
en egen bruksanvisning pa hur man skall anvanda AdWords och detta I6nar det sig att
folja for det mesta. Man kan dock fa mera ut ur AdWords med att anvanda tips och trick
som inte Google namner i sina anvisningar. Sjalv har jag langt foljt Googles egna
grundstenar angaende AdWords men en bok jag rekommenderar varmt till alla som
jobbar med AdWords och s6kmotormarknadsforing 6verlag ar ”The ultimate guide to

Google Adwords” som jag sjalv anvant som kélla i mitt arbete. Boken ar skriven av
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Perry Marshall, Mike Rhodes och Bryan Todd som é&r varldskénda for sitt arbete inom

sékmotormarknadsforing och sarskilt skolning samt konsultering inom detta omrade.

I och med att Google Adwords ar det mest kédnda ppc redskapet férandras det standigt
och darfor l6nar det sig att vara noggrann om man inte anvant redskapet pa en tid och
lasa sig in pa det nya. Nedan en figur som beskriver dominansen av Google AdWords

gentemot konkurrenterna.

Global PPC Market Share

Yahoo!, Ask,
AOL Combined
14%

Tabell 2. Beskriver Googles PPC marknadsandel (https://netmarketshare.com/)

4.1 Att skapa en Google AdWords kampanj

Nar det ar dags att skapa en Google Aadwords kampanj galler det att stalla et mal for
sig. Vad vill du astadkomma med att synnas pa Google och hur skall du agera for att na
detta? Principerna angaende uppbygnaden &r det samma oavsett kampanjens slutliga
syfte pa grund av att malet med Google AdWords i forsta hand &r att styra kunder i pa
din internetsida. Efter att man fatt kunden in pa hemsidan galler det att styra kunden mot
de beslut man vill att kunden skall gora, det kan antingen handla om att utfora ett kop
eller att t.ex. bestélla foreatagets nyhetsbrev for att kunna grunda en databas av
potentiella kunder. De som bor goras pa hemsidan for att fa kunden fatta de beslut man
vill kommer jag inte att ga destu narmare in pa p.g.a att ”web page design” kunde vara
ett arbete i sig. Till stort satt galler det att halla hemsidan simpel och tydlig for att fa

kundens fortroende och skapa viljan att slutfora sin aktion.

21



Det viktigaste nar man bygger upp en kampanj ar att landningssidan motsvarar din
reklam och att det &r latt for kunden att hitta det hen &r ute efter. Och har kommer vi in
pa malet som jag namnde i borjan av detta kapitel. Malet skall tas i beaktande under
hela kampanjens uppbygge for att nd de resultat man ar ute efter. Med detta menar jag
att reklamen och kampanjen direkt skall motsvara det du erbjuder pa din hemsida och
ingenting mer. Kom ihag att du betalar varje gang nagon gar in pa din sida via en
AdWords reklam sa se till att kunden inte forstatt din reklam fel och att reklamen inte ar
missledande. Du skall inte locka kunden in pa din sida med hjalp av redskap eller 16ften
du inte kan uppfylla. Ett bra exempel pa detta ar foretag som gor reklam pa billiga
produkter som sedan visas vara mycket dyrare pa sjalva hemsidan. Detta skapar inte
fortroende och kunden kommer troligen att klicka sig bort fran sidan véldigt snabbt.
Sjélva grundandet av en kampanj borjar med att valja nyckelorden och fraserna som
kombinerar den potentiella kunders sok pa Google med din reklam och nedan kommer

jag att redovisa hur man kommer pa dessa effektivt och I6nsamt. (Marshall, 2014)

4.1.1 Planering och val av nyckelord

Google AdWords grundar sig pa “pay per click” metoden, som jag redovisat i borjan av
detta kapitel. Malet ar att styra potentiella kunder in pa din hemsida med hjalp av
reklam som dyker upp pa Google nar kunden gor en sokning. Nyckelorden &r hjartat
och stommen i en AdWords kampanj och konsten dr att vélja de rétta nyckelord eller
fraser kunden anvant vid sin sokning for att just din reklam skall na den hdgsta platsen
pa Google. Detta hojer chansen pa att kunden klickar pa din reklam och kommer in pa
din sida. Det ar viktigt att komma ihag att kunden redan har ett syfte eller ett mal med

sin sékning och nu géller de bara att anvanda denna information for att na kunden.

Marshall (2014) redovisar hur man kan dela upp kunder i tre olika grupper och pa detta
satt nd den ratta kundgruppen pa det mest effektivaste och billigaste sattet. Den forsta
gruppen utgors av manniskor som bara surfar omkring pa internet for att spendera tid
utan ett specifikt syfte. De anvander ofta breda sokord och kommer inte att slutfora kop.
Den andra gruppen utgors av manniskor som redan &r intresserade av din produkt eller
tjanst men ar i ett skede dar de fortfarande jamfor priser och olika produkter. Dessa kan

gora ett kop direkt eller antingen fortsdtta jamfora och grubbla. Den tredje och sista
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gruppen vet precis vad de ar ute efter och &r redo att slutfora sitt kop bara de hittar den

ratta leverantdren med det ratta priset som du absolut vill vara.
Exempel pa sokord och fraser dessa olika grupper kan anvanda av samma produkt:

1. Forsta gruppen (allménna nétsurfare)- Tv, Smart Tv, Led TV
2. Andra gruppen (shoppare)- Samsung smart tv, Lg smart tv, Smart tv 55”
3. Tredje gruppen (kdpare)- Samsung UE55F6600 best price, LGSSEG910V

Som ni marker blir sokordet eller frasen mer specifik beroende pa vilken grupp det &r
fragan om och du skall planera dina nyckelord och fraser med tanke pa vilken grupp du
vill nd. For att undvika onddiga kostnader I6nar det sig att i forsta hand satsa pa den
tredje gruppen som hogst antagligen kommer att utfora ett kop. Detta innebér att du
véljer specifika nyckelord som ofta ar lite langre och beskriver din produkt eller tjanst.
Den andra gruppen ar potentiell och om din budget tillater kan du ocksa satsa pa denna
grupp. Den forsta gruppen ar valdigt dyr i och med att de inte &r ute efter att kdpa men
anda tar sig in pa din sida genom din reklam. Dock kan man anvéanda denna grupp for
att skaffa synlighet for sitt foretag men detta innebdr ofta en stor kostnad. (Marshall,
2014)

Vid valet av nyckelord skall man alltid tdnka som en potentiell kund. Vilka ord kommer
de att anvéanda vid en sokning och hurudan skall reklamen vara for att de skall klicka sig
in pa din sida. Ett bra satt att hitta de ratta orden och fraserna ar att fraga direkt fran
potentiella kunder. Det I6nar sig ocksa att tinka pa detta tillsammans med vénner,
kollegor och familj. En tumregel ar att fa sa manga asikter om saken som majligt och
gora besluten med hjalp av dessa. Google rekommenderar allt fran 5-20 nyckelord per
reklamgrupp (Google 2016) medan Perry Marshall allt mellan 50-250 per kampanj (en
kampanj kan innehalla flera reklamgrupper. (Marshall, 2014)

Nar du fatt ihop en bra méangd nyckelord rekommenderas anvandning av Googles egna
redskap, Google Keyword Planner. Med hjalp av detta redskap kan man se hur populart
ett visst ord ar och hur mycket detta kostar. Google rekomenderar att alltid anvanda
detta redskap for att kunna evaluera och analysera nyckelorden man valt och komma pa
nya. Marshall (2014) rekommenderar att man forst sjalv kommer upp med de flesta

nyckelorden och anvander Keywordplanner for att komplettera dessa med nagra fler.

23



Googles keywordplanner &r kort sagt ett hjalpredskap for att komma pa nyckeord och se
hur effektiv respektive ord eller fras ar och hur mycket det kostar att anvénda detta.
(Google, 2015)

4.1.2 Negativa nyckelord

Ett bra satt att undvika onoddiga klickar och pa detta satt spara pd kostnader &r
anvandning av negativa nyckelord. Negativa nyckelord &r ord man inte vill att
associeras med sin kampanj. Detta gors i praktiken med att skriva in ett minus tecken
fore ordet och pa detta satt visas inte reklam for kunder som skrivit in detta ord i sin
sokning fastan det férekommit andra ord som du valt som egentliga nyckelord. Om du
t.ex. séljer bilar men inte ett specifikt marke som BMW kan du skriva in BMW med ett
minus framfor sa dyker inte din reklam upp du nagon séker pa bilar och BMW i samma
fras. (Google, 2015)

4.1.3 Geografiska laget samt budget

Efter att du valt nyckelorden &r det dags att stélla in det geografiska laget samt din
budget. Med geografiskt lage menas omraden dar din reklam syns. Om du t.ex. séljer
produkter eller tjanster endast vid huvudstadsregionen i Finland vill du kanske inte att
din reklam syns i Hango eller Stockholm. Men igen om du har en natbutik som levererar
runtomkring Europa ar det skal att utvidga det geografiska laget for att na mera kunder.
Budgeten viljer du sjalv och enligt din formaga. Det galler att hitta den gyllene stigen
dar det inte far pengar till spillo men att du anda nar sa mycket potentiella kunder som
mojligt. Det som vanligen anvands ar en dagsbudget pa sidan av att du véljer hur
mycket du vill betala totalt av ett nyckelord. Om din dagsbudget tar slut, visar inte
Google mera dina reklam annonser fora nasta dygn medan ifall det blir pengar kvar efter
ett dygn flyttas detta till ditt konto dar du kan anvanda dem igen.

| och med detta & Google AdWords ett relativt tryggt marknadsforingsredskap fastén

man ar en nyborjare. (Marshall, 2014)
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4.1.4 Uppbyggandet av reklamgrupper samt reklam annonser

Nar du slatt fast din budget samt det geografiska laget ar det dags att ga in pa sjalva
uppbyggandet av reklamgrupper samt reklam. Du kan antingen ha olika slags produkter
du séljer eller antingen ha flera olika syften med din AdWords kampanj och det &r har
reklamgrupperna kommer in. Om du t.ex. séljer fysioterapi och massor tjanster I6nar det
sig inte att satta dessa tva tjanster i samma reklam grupp. Detta pa grund av att de da
tavlar mot varandra fastan de ar tva olika tjanster. Ett praktiskt exempel pa detta ar att
du erbjuder dessa tjanster och gor reklam for dessa i samma reklamgrupp med samma
nyckelord. | praktiken betyder detta att da nagon soker pa fysioterapi kan din reklam for
massor tjanster dyka upp och vilseleda kunden. Istéllet géller det att grunda en skild
grupp for fysioterapin dar man sedan grundar tva eller tre st. olika reklam annonser som
sedan tavlar mot varandra. (Marshall, 2014) Bilden nedan visar hurudan uppbyggnad
man kan anvanda sig av nar det ar fragan om ett foretag som erbjuder bade fysioterapi

samt idrotts massor tjanster.

Reklam
Idrotts
massage
e : Reklma
Kampanj for ett
Fysio foreta
Y 8 Reklam
Fysioterapi
Reklma

Figur 5. Figuren visat uppbyggnaden pa en Google AdWords kampanj. (egen utveckling, 2016)

Néar man byggt upp de olika reklamgrupperna ar det dags att bérja konstruera sjalva
reklam annonserna. Googles reklam annonser ar alltid uppbyggda pa ett och samma séatt
men Google gor andringar angaende dessa alltid nu och da sa det I6nar sig att vara alert
for att kunna utnyttja de senaste justeringarna. Annonserna har 5 rader dér tecknen &r
begransade till ett visst antal per rad. Detta innebar att man maste ha allting valdigt kort
och koncist samt ga rakt in pa sak. Anvisningarna nedan var aktuella da jag utférde min
kampanj.
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Forsta raden kallas ofta for rubrik och har den storsta fonten och ar begrénsad till 25
tecken. Har lénar det sig att inkludera viktiga nyckelord som véacker den potentiella
kundens uppmarksamhet. Andra raden visar nétsidans adress. Tredje raden har 35
tecken och hér Ionar det att skriva lite noggrannare vad man erbjuder. Fjarde raden &r
lika som rad 3 begrdnsad till 35 tecken och h&r kan man t.ex. komma upp med ett
erbjudande som far kunden att ga in pa din sida. Rad nummer 5 kan anvandas for
reklamextensioner. Dessa ar direkta lankar till en specifik sida pa din nét plats. Vanligen
brukar man sétta in direkta lankar till 6ppen tider, priser, specifika produkter eller
tjanster. Dessa ar Googles 2015 rekommendationer men de rekommenderar ocksa att
prova sig fram lika som Marshall 2014. Det viktigaste &ar att din reklamannons skall
motsvara din produkt eller tjanst sa bra som majligt for att undvika ontdiga kostnader.
Har l6nar det sig ocksa att fa sa manga asikter och kommentarer som mojligt och gora
reklamannonserna med den information man fatt av potentiella kunder och

kundgrupper. Nedan ett exempel hur en reklamannons kan se ut.

Virallinen Apple-sivusto - apple.com

www.apple.com/fi =
iPhone, iPad, Mac, Apple TV ja Apple Watch. Tutustu ja osta nyt.

iPad Pro MacBook Pro
Tietokonetta enemmaén tistokonetta. Hipaus neroutta.

Nyt kahdessa koossa. Lue lisda ja osta nyt.
iPhone 7 Apple Watch
SeonT. Series 2 on saapunut.
Tutustu ja osta nyt. Tutustu ja osta nyt.

Figur 6. Exempel pa en Google AdWords annons uppbyggnad (Skarmdump, 2016)

4.2 Uppfoljning, optimering och analysering

Nar installningarna och reklamannonserna ar gjorda galler det att sla kampanjen igang.
Det ar mycket viktigt att man kontrollerar allting fore man aktiverar kampanjen. Detta
for att undvika onddiga misstag som kan kosta mycket pengar. Google AdWords é&r ett
marknadsforingredskap som kraver andringar och uppfoljning for att nd goda resultat.
Hur mycket tid man satter pa att gora andringar och justeringar hanger direkt ihop med
foretaget samt malet. Om det ar fragan om ett litet foretag som sjalv skoter sitt

AdWords konto ar det vanligt att man kollar 2-3 ganger per vecka kampanjens gang och
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gor andringar vid behov. Storre foretag kan ha annstillda som jobbar dagligen med
detta. Till stort satt kan man sdga att desto mera tid man satter pa att préva olika
metoder samt gor undersokningar angdende marknaden, desto storre chanser har man att
lyckas. (Marshall, 2014)

Gallandet analyseringen ger Google AdWords tydlig data pa hur nyckelord och reklam
annonser fungerat. Man kan kolla hur manga gdnger manniskor klickat pa ett visst
nyckelord och vilka annonser fungerat bast. Nedan kommer jag att redovisa hur man
skall ta till vaga for att fa data och pa grund av detta gora andringar som gynnar det mal

man har med kampanjen. (Marshall, 2014)

4.2.1 Split testing

Enligt Googles egna anvisningar samt Marshall 2014 géaller det att skapa flera
reklamannonser for en viss produkt eller tjanst (reklamgrupp). Detta for att kunna
jamfora annonser och se vad som fungerar bast. Split testing & en metod dar man
jamfor reklamannonser i samma reklamgrupp. De annonser som fungerat sémst och inte
fatt mycket klickningar justerar man om. Pa detta satt tavlar annonserna mot varandra
om att vara bést och detta leder till att du alltid har en fungerande reklam och standigt
utvecklar nya. Split testing &r en av de viktigaste metoderna inom Google AdWords.
(Marshall, 2014)

4.2.2 Google Analytics

For det forsta skall din kampanj kopplas ihop med Google Analytics. Detta program
anvands for att samla in data angaende trafiken pa din hemsida. Med hjélp av detta
program gar det latt att se om din kampanj lyckas skapa mer trafik till din sida. Du kan
ocksa se hurudan trafiken ar t.e.x. varifran manniskor sokt sig in pa din sida,
geografiska laget, om de anvant telefon eller dator, vilken webbl&sare de anvant och vad
de gjort pa din sida. Med hjalp av Google Analytics gar det dven att stalla in olika mal
man har med sin AdWords kampanj och sa foljer programmet automatiskt hur dessa
uppfylls. (Google, 2015)

27



5 EMPIRI

Nedan kommer jag att presentera Google AdWords kampanjen jag gjort for foretaget
Mega Range. Jag kommer att ga igenom allting fran planering och utféring till
forandringar jag gjort under kampanjens gang. Denna information innehaller inte egna
asikter eller analyser, endast information samt resultat kampanjen gett. Analys samt

utvardering kommer senare.

5.1 Planering

Allting borjade med att jag tog kontakt med foretaget Mega Ranges dgare for att
presentera min idé om att géra en Google AdWords kampanj for dem. Jag visste att de
for lange sedan provat Google AdWords men inte anvant detta pd ar. Gustav
Weckstrom (&gare for Mega Range) gillade min idé och vi slog fast en tidpunkt for ett
mote. Under telefonsamtalet gick vi snabbt igenom vad vi skulle kunna ha fér mal med
kampanjen som gav grunden for kampanjens struktur.

En vecka senare traffades vi pa Mega Ranges kafeteria dar vi borjade konstruera
stommen for kampanjen. Fore motet hade jag varit i kontakt med Heidi Virta som
uppratthaller foretagets hemsidor for att snabbt ga igenom ideér och forslag. Under

motet slog vi fast tva st. huvudmal vi kunde ha med kampanjen.

Det forsta var att 6ka kundmangden pa Mega Range. Detta med att géra reklam pa att
Mega Range var 6ppen trots att det redan var sen host. Vi ville helt enkelt fa all nytta ur
de sista veckorna och de sena Oppen tiderna. Det andra malet var att bygga upp ett
kundregister. Detta skulle vi géra med att locka kunder till att bestédlla Mega Ranges
nyhetsbrev. Vi bestdmde oss for att gora reklam dér det kom fram att man kan vinna ett
serie-kort till Mega Range om man bestéller nyhetsbrevet. Efter att vi kommit fram med
dessa mal var det dags att borja planera kampanjens installningar, budget, nyckelord

samt reklam annonser.
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5.2 Kampanjens struktur samt uppbyggnad

Nu nar malen faststallts var det dags att grunda kampanjens struktur och uppbyggnad.
Detta gjorde jag enligt Marshalls (2014) anvisningar. Pa grund av att kampanjen hade
tva olika mal var det klart att det skulle forekomma 2 st. olika reklamgrupper och
antingen tva eller tre reklam annonser i bagge reklam grupp. Under métet hade vi slagit
fast var dagsbudget pa 10 €. Kampanjen skulle vara aktiv sa lange som méjligt beroende
pa vadret, och synas i sédra Finland for att undvika onddiga kostnader men na sa manga
potentiella kunder som mojligt. Vi beslét oss for att anvénda relativt breda nyckelord
kring golf for att na s& manga manniskor som mojligt och fa dem att inse att Mega

Range har 6ppna dorrar. Figuren nedan beskriver grund strukturen for var kampanj.

Reklam 1

Reklamgrupp1:
Oppentider

Reklma 2
Kampanj: Mega
Range Mats

Reklam 1
Reklamgrupp2:

Nyhetsbrev

Reklma 2

Figur 7. Beskriver grund strukturen fér min Google AdWords kampanj.(egen utveckling, 2015)

Reklamgrupp 1 star for vart mal att skaffa sa mycket kunder som mojligt. Har skulle vi
gora reklam for att Mega Ranges dorrar &r 6ppna och att man kan komma och sla
hostens sista slag. Reklamgrupp 2 skulle sta fér malet att bygga upp ett kundregister for
att sedan kunna skicka direkt marknadsforing till dessa potentiella kunder. Var plan var
att gora reklam dar vi lockar kunden till att bestalla vart nyhetsbrev med chansen att
vinna ett serie kort till Mega Range. Heidi Virta som skoter om foretagets natsidor var
villig att konstruera ett “pop-up” fonster som dyker upp da man gar in pA Mega Ranges
hemsida via reklamannonsen. Via ”pop-up” fonstret kunde man bestilla nyhetsbrevet
och vara med i lotteriet for seriekortet. Den slutliga versionen av “pop-up” fonstret

nedan.
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Figur 8. Bild pa “pop-up” fonstret vi anvinde i kampanjen. (skarmdump, 2015)

5.2.1 Kampanjens detaljerade instéallningar

Nu nar stommen for kampanjen var klar var det dags att sla in installningarna i Google

AdWords. Nedan kommer jag att detaljerat redovisa for de installningar jag anvant, vad

och varfor.

Instéliningarna gjordes med hjalp av Googles 2015 och Marshalls 2014

instruktioner.

1.

Kampanjens namn: MegaRangeMats. Namnet syns inte for nagon annan
an dig sjalv sa valj ett klart och logiskt namn sérskilt om du beharskar manga
kampanjer samtidigt. Jag valde detta namn for att man direkt vet vilken
kampanj det ar fragan om.

Kampanjens typ: Googles egna rekommendation. Du kan vélja mellan
olika kampanjtyper men om man &ar nybo6rjare I6nar det sig att kora med
Googles rekommendation som jag gjort i detta fall.

Apparater: Alla. | dagens lage lonar det sig alltid att synas pa alla apparater
sa som telefoner, pekplattor o.s.v. och darfor var detta ett sjalvklart val.

Tid: Dygnet runt. Har kan man taktisera om man vill spara pa kostnader
med att visa reklamannonserna bara en viss tid om dygnet. Det kréver dock
undersokningar for att vara lonsamt. Jag valde dygnet runt for att bli sedd sa
mycket som mojligt.

Geografiskt lage: Helsingfors, Vanda, Esbo, Tusby, Kervo, Sibbo. Som
namnt i teorin om Google AdWords galler det att synas dar man kan leverera

sin produkt eller tjanst for att undvika onddiga kostnader. | vart fall satsade
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jag pa stader som ligger runtomkring Vanda dar Mega Range ligger. Vi
talade om detta med Gustav Weckstrom och kom till denna slutsats
tillsammans da han ganska val kanner till varifran storsta delen av kunderna
kommer.

6. Sprak: Finska. Finska valde vi som sprak p.g.a. att de flesta i
huvudstadsregionen anvéander detta sprak nar de soker nagonting pa internet.

7. Budget: Dagsbudget 10 €, budget for enskild bid=Googles
rekommendation. Har koérde jag med dagsbudgeten vi slatt fast med
Weckstrom  samt det som  Google (2015) samt  Marshall
(2014)rekommenderar for nybdorjare.

8. Traffbarhet (Match): Enligt nyckelorden, bred. Traffbarheten kan
justeras med att lagga olika marken fore nyckelord man valt. Med detta kan
man specificera att t.ex. inte anvénda synonymer till ordet och att ordet
maste synas precis som du skrivit i den potentiella kundens sokning. Jag
hade vissa nyckelord dar jag anvande detta relativt lite. Mera om detta i
kapitlet om annonser och nyckelord. Sammansatt valde jag en relativt bred
traffbarhet for att na s& manga som majligt.

Nedan en bild pa huvudinstallningar i Google AdWords.

31



Kaikki kampanjat =

Kampanja: MegaRangeMats
@ Kaytossa Tyyopi: Vain hakuverkosto - Mormaali Muokkas Budjetti 10,00 £ [ pdiva Hohdistus: Espoo, Suomi; Helsinki, Suomi; (4 lisda)
Mainosryhmat Asetukset Mainokset Avainsanat Mainoslaajennukset Ulottuvuudet

Kaikki asetukset Laitteet

Kampanjan nimi  MegaRangeMats Muokkaa

Tyyppi Vain hakuverkosto - Normaali Muokkaa

Verkostot Google-haku; Hakukumppanit Muokkaa

Laittest Kaikki
Muuta mobiililaitteen hintatarjouksen muokkausta »

Sijainnit Kohdealueet:

Espoo, Suomi (kunta)
Helsinki, Suomi (kunta)
Kerava, Suomi (kunta)
Vantaa, Suomi (kunta)
Sipoo, Suomi (kunta)
Tuusula, Suomi (kunta)

Muokkaa

Kielet suomi Muokkaa

Hintatarjous-strategia Painopisteind klikkaukset, automaattiset hintatarjoukset, ei klikkauskohtaisen hintatarjouksen rajaa Muokkaa
Muuta mainosryhman hintatarjouksia »

Budijetti 10,00 € / paiva Muokkaa

Figur 9. Bild pa huvudinstallningar i min Google AdWords kampanj for Mega Range. (skarmdump, 2015)

5.2.2 Reklamannonser och dess nyckelord

Nedan kommer jag att redovisa for kampanjens reklamannonser samt nyckelord som
tillhér dem. Annonserna var gjorda enligt Marshalls (2014) instruktioner med malet att
vara sa lockande och tydliga som majligt. Andringar gjordes under kampanjens géng

och de kommer jag att ga igenom senare i detta arbete.
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Som sagt hade jag tva st. reklamgrupper i min kampanj dér den forsta star for att skaffa
mera kunder med att gora reklam for att Mega Range &r dppet. Detta for att det var sen
host da manga tror att alla golf plan redan stangt sina dorrar. Jag hade olika forslag som
jag sedan gick igenom med kompisar och nagra som arbetar pA Mega Range. Efter det

slog vi fast de forsta annonserna.

Nedan reklamannonserna for reklamgruppen Mega Range Avoinna:

™ MegaRange Vantaa avoinna
Meilld kausi jatkuu vield.
Kahvila suljettu - pallokaoneet auki
www.megarange fi

™ MegaRange Vield Auki
Fallokoneet kiytissasi.
Tule harjoittelemaan.
wiww.megarange filyhteystiedot/

Figur 10. Bild pad de forsta reklamannonserna i reklamgrupp “MegaRangeAvoinna”. (skdrmdump, 2015)

Nyckelorden for reklamgruppen Mega Range Avoinna:
golf, range, vantaa golf, protracer, puttausharjoitus, golf lyontiharjoitus,
golfharjoittelu, golfrange auki, golfrange avoinna, golftutka, harjoitusbunkkeri,

avoimet golfranget, katettu golfrange, puttausviherid, avoin golfrange.

Den andra reklamgruppens slutliga mal var att skaffa potentiella kunders uppgifter for
att kunna bygga upp ett kundregister. Detta p.g.a. att sedan kunna skicka reklam och
marknadsforing direkt till dessa. I kapitlet ”Kampanjens struktur samt uppbyggnad”
beskrev jag idén bakom “pop-up” fonstret som skulle locka kunder till att bestélla vart
nyhetsbrev. Reklamannonsernas uppbyggnad & mycket lik reklamgrupp

”MegaRangeAvoinna” men skillnaden &r att vi ndmner lotteriet av seriekortet i dem.
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™ MegaRange Vantaa
Tilaa uutiskirje, voita sarjakortti.
Katevasti ajankchtaista tietea
wwnw. megarange. fitvhteystied ot/

™ MegaRange Yantaa Keha lll
Viela ehdit ldymaan.
Tilaa vutiskirje -voita sarjakortti
wenw. megarange. fitvhteystied ot/

Figur 11. Bild pa de forsta reklamannonserna i reklamgrupp "MegaRangeUutiskirje". (skarmdump,
2015)

Angaende nyckelorden anvande jag mycket liknande ord i bagge reklamgrupp. Detta
p.g.a. att reklamannonserna var mycket lika och ord man kan anvanda for att gora
reklam for en golf range &ar ratt begransade. Att anvanda samma ord i tva olika
reklamgrupper kan vara valdigt daligt om man gor reklam for tva olika tjanster eller
produkter p.g.a. att de kan leda kunden till fel produkt. | detta fall da tjansten &r
densamma i bagge reklamgrupperna hade samma nyckelord ingen negativ inverkan.
Reklamgrupperna anvandes mest for att skilja pa andamalet och géra strukturen enklare

och tydligare. Nedan nyckelorden for reklamgrupp “MegaRangeUutiskirje”:
golf arvonta, vantaa golf, range, golf, golf rata, golf uutiset, vantaan golf, protracer,
golf sovellus, golf lyontiharjoitus, golfharjoitus, golftutka, katettu golfrange,

puttausviherio.

Nedan en figur som beskriver kampanjens slutliga struktur och uppbyggnad:
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MegaRange Vantaa avoinna

Meilla kausi jatkuu vield

Kahvila suljettu - pallokoneel aukl
" www megarange f
Reklamgruppl: P&
MegaRa ngen\mmna \ MegaRange Viela Auki
H Fallokoneet kaytbssasl,

Tule harjoittelemaan,

Kam pa nj: www.megarange Wyhteystiedol

Mega REHgEMEtS MegaRange Vantaa
/ Tilaa uutiskirje, voita sarjakortti.

. Katevasti ajankehtaista tietoa
REkIa mgru ppz - verw. megarange. fityhteystiedot/

MegaRangeUutiskirje [

~~ MegaRange Vantaa Keha [l
Viela ehdit ymaan.
Tilaa uutiskirje -voita sarjakortti
wwnw. megarange. fitvhteystiedot/

Figur 12. Strukturen p&d AdWords kampnajen. (egen utveckling, 2016)

5.2.3 Reklamextensioner

Reklamextensioner och dess anvandning rekommenderas bade av Google och
PerryMarshall sa vi slog fast redan under forsta motet med Weckstrom att anvanda
dessa under hela kampanjens gang. Sa som jag tog upp i teoridelen & meningen med
reklamextensioner att gora det latt for kunden att hitta den information kunden &r ute
efter. Det kan vara fragan om en viss produkt eller tjanst men vanligen brukar man
anvanda dessa for priser, kontaktuppgifter 0.s.v.

En annan fordel med reklamextensioner ar att de gor din reklamannons storre och pa det
sdttet kan man bli mer synlig i Googles sokmotor. (Marshall, 2014) Mitt val for
kampanjens reklamextensioner var foéljande: priser, kéranvisningar, information om
foretaget, protracer. Dessa valdes med att frdga kompisar och méanniskor som varit pa
Mega Range, vad de sokt eller soker efter specifikt nar de gar in pa hemsidan. Bild pa
de valda lankarna nedan.
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Sivustolinkki

v~ Hinnasto
Poletit, sarjakortit,
mailavuokra, minigolf

L Tietoa MegaRangesta
Pohjoismaiden suurimpiin lukeutuva,
maderni ja turvallinen golfrange

. Ajo-chje
Meille on helppo tulla
Keha lll varrella

L Protracer golftutka
Seuraa lydnteja kuten kilpailuissa
katevasti tabletillasi

Yhteensa — kaikki sivustolinkit

Figur 13. Bild pa reklamextensioner. (skarmdump,2015)

5.3 Kampanjens utveckling, steg och andringar

Efter att de sista installningarna och reklamannonserna blev klara var det dags att
aktivera kampanjen. Malet var att halla kampanjen aktiv sa lange som Mega Range hade
oppna dorrar d.v.s. anda tills den forsta snon lagger sig. Detta pa grund att det inte I6nar
sig att gora reklam for en tjdnst som inte ar 6ppen. Kampanjen aktiverades 02.11.2015
och planen var att halla rangen 6ppen hela november och darmed ocksa kampanjen.

Jag skulle folja kampanjens gang och géra andringar en gang i veckan for att na den
maximala kundmangden. De storsta andringarna skulle vara de olika reklamannonserna
dar principen var att enligt Marshalls instruktioner formulera om den reklamannonsen i
bagge reklamgrupperna som hamtat in minst kunder till hemsidan. Andringar i

nyckelord och andra instéllningar skulle ocksa goras vid behov.

Kampanijen startades och efter forsta veckan var det dags att ga igenom kampanjen och

genomfora de forsta dandringarna. | bdgge reklamgrupperna hade en av
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reklamannonserna klarat sig béttre gentemot den andra. | reklamgruppen

”MegaRangeAvoinna” var skillnaden mindre men tydlig.

m Muokkaa » Automaattinen » Tunnisteet »

L] Mainos Tila 7 Tunnisteet 7 Yo Kampanja- Kampanjan Klikkaukset 7
naytetty tyyppi | 7 alatyyppi

. MegaRange Vantaa avoinna o - 66,62 % Vain MNormaali 40
Meill3 kausi jatkuu viela. Hyvaksytty hakuverkosto
Kahvila suljettu - pallokoneet auki
www.megarange.fi

™ MegaRange Vield Auki [l B - 3338 % Vain Mormaali 10
Pallokonest kiiytissasi. Hyvaksytty hakuverkosto
Tule harjoittelemaan.
www.megarange fifyhteystiedot/
Yhteensa — kaikki paitsi poistetut 50
mainokset 7
Yhteensa — koko mainosryhma 7 50

Figur 14. Reklamannonsernas resultat efter forsta veckan fran reklamgruppen "MegaRangeAvoinna".
(skarmdump, 2015)

Figuren ovan visar forsta veckans resultat for de olika reklamannonserna i
reklamgruppen “"MegaRangeAvoinna”. Den 6vre annonsen hade fatt 40 klickar medan
den andra bara 10. Procentuellt var skillnaden 66,62% gentemot 33.38%. Andringar
gjordes sa att jag formulerade om den reklam som klarat sig samre. Vadret hade blivit
kallare och samre som ledde till att Mega Range var tvungen att stdnga sin verksamhet
tidigare an forvantat. Detta togs i beaktandet da jag gjorde om den samre
reklamannonsen. Jag fick besked om att dorrarna skulle stdngas fredagen den 13
november alltsd bara tvad veckor efter att kampanjen aktiverats. | den nya
reklamannonsen skulle jag namna detta for att aktivera potentiella kunder och fa dem att
komma och sla sasongens sista slag. Sma andringar gjordes ocksa i nyckelorden da jag
bytte ordet “puttausviherio” till golf talviharjoittelu”. Jag tog dessutom + t&cken bort

fran 4 st. nyckelord som leder till att orden syns lattare. Figuren nedan beskriver annons

férandringen.
MegaRange Vield Aulki
Pallokoneet kaytossasi. ‘
Tule harjoittelemaan.

www.megarange fifyhteystiedot/

Figur 15. Annonsbyte efter forsta veckan i reklamgrupp
"MegaRangeAvoinna". (skarmdump, 2015)
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Reklamgruppen = ”MegaRangeUutiskirje” hade en storre skillnad mellan
reklamannonsernas framgang. Skillnaden var stor da annonsen under rubriken
”"MegaRangeVantaa” hade fatt 81,46% av alla klickar. Denna reklamgrupp hade
dessutom klarat sig daligt 6verlag da det slutliga klickantalet vara 12. Annonsen som
klarat sig battre hade alltsa fatt 11 klickar medan den samre bara 1. Figuren nedan visar

den procentuella statistiken samt klick mangden for de bada annonserna.

™ MegaRange Vantaa = B - 8146 % Vain Mormaali 1"
Tilaa uutiskirje voita sarjakortti. Hyvaksytly hakuverkosto
Katevasti ajankohtaista tietoa
www.megarange fifyhteystiedot/

. MegaRange Vantaa Kehd Il = - 1854 % Vain Normaali 1
Vield ehdit 15ym&én. Hyvaksytty hakuverkosto

Tilaa uutiskirje -voita sarjakortti
www.megarange fifyhteystiedot/

Yhteensa — kaikki paitsi poistetut 12
mainokset 7
Yhteensa — koko mainosryhma 7 12

Figur 16. Reklamannonsernas resultat efter forsta veckan fran reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje".
(skarmdump, 2015)

Andringar gjordes sa att jag formulerade om annonsen som Kklarat sig samre. Jag
kompletterade dessutom reklamgruppen med tre nya nyckelord: golf talvi, golf
talviuutiset och golf uutiskirje. Figuren nedan beskriver annonsférédndringen efter forsta

veckan i reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje”.

MegaRange Vantaa Keha Il MegaRange Uutiskirje

Viela ehditloymaan. , ‘ Tule Megarangen sis&piirin. Tilaa
Tilaa uutiskirje -1.r|:|__|tla sarjakorti . uutiskirje, olet mukana arvonnassa.
www.megarange fifyhteystiedot www megarange filyhteystiedot/

Figur 17. Annonsbyte efter forsta veckan i reklamgrupp "MegaRangeUutiskirje". (skarmdump, 2015

Efter dessa andringar var det dags att lata kampanjen verka en vecka framat. P& grund
av att Rangen skulle stangas fredagen den 13.11.2015 var jag tvungen att stanga
reklamgrupp "MegaRangeAvoinna”. Detta gjordes pa kvillen 13.11.2015 efter att Mega
Range stangt sina dorrar och med det samma var det dags att ga igenom resultaten for
andra veckan. Jag beslét mig for att halla reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje” aktiv
en vecka framat fastin Mega Range stangt sin verksamhet for att 6ka mangden

bestallningar av nyhetsbrevet.
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Under andra veckan hade reklamgruppen "MegaRangeAvoinna” klarat sig samre om
man jamfor med forsta veckan. Den nya reklamannonsen hade fatt betydligt mindre
klickar gentemot den ursprungliga annonsen som klarat sig béast. Den totala

klickaméngden var 26 medan klickmangden under den forsta veckan var hela 50st.

m Muckkaa - Automaattinen = Tunnisteet =

L] Mainos Tila Tunnisteet Kampanja- Kampanjan Klikkaukset

e
naytetty tyyppi alatyyppi

Figur 18. Reklamannonsernas resultat efter andra veckan fran reklamgruppen "MegaRangeAvoinna".
(skarmdump, 2015)

Med att tolka figuren ovan kan man konstatera att den nya reklamannonsen inte verkat
pa ett onskvart satt da den bara fatt en klick under veckan. Procentuellt hade den Gvre
annonsen fatt 82,22% av alla klickar gentemot 7,61%. P& grund av att rangen nu var

stangd gjordes inga forandringar i denna reklamgrupp utan den stangdes helt och hallet.

Reklamgrupp “"MegaRangeUutiskirje” hade klarat sig battre under den andra veckan
och natt hela 29 klickar som var betydligt battre jamfort med forsta veckan.
Reklamgruppens nya annons hade fatt 2 klickar medan den ursprungliga hela 27. Pa
grund av att den nya annonsen hade klarat sig en aning béttre an den gamla som bytts
bort och reklamgruppen klarat sig battre under den andra veckan besl6t jag mig for att
inte gbra andringar infor den tredje och sista veckan. Detta gjordes enligt Perry
Marshalls 2014 instruktioner dar det namns att det kan Iona sig att lata reklamgruppen

verka en l&ngre tid for att se hur resultaten utvecklar sig.
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m Muckkaa - Automaattinen - Tunnisteet +

[ ] Mainos Tila Tunnisteet % Kampanja- Kampanjan Klikkaukset
naytetty tyyppi alatyyppi
. MegaRange Vantaa = -- 9333 % Vain Mormaali 27
Tilaa uutiskire, voita sarjakortti. Hyvaksytty hakuverkosto

Katevasti ajankohtaista tietoa
www.megarange. fityhteystiedot/

547 % Vain Mormaali 2

. IMegaRange Uutiskirje o -
Hywaksytty hakuverkosto

Tule Megarangen sisapiiriin. Tilaa
uutiskirje, clet mukana arvennassa.
www.megarange. fityhteystiedot/

Yhieensd — kaikki poistetut 2
mainokset

Yhieensd — kaikki paitsi poistetut 29
mainokset

Figur 19. Reklamannonsernas resultat efter andra veckan fran reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje".
(skarmdump, 2015)

Pa figuren ovan ser man hur reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje” klarade av andra
veckan. Som sagt gjordes inga forandringar utan reklamgruppen lat jag vara aktiv en

vecka framat med samma installningar.

Efter den tredje veckan var det dags att ga igenom resultatet for reklamgruppen som var
aktiv alltsa ”MegaRangeUutiskirje”. Som figuren nedan visar hade den totala
klickméngden stigit till 58st klickar. Den ursprungliga reklamannonsen hade klarat sig
bést igen med hela 54 klickar gentemot den samres 4. Den sdmre annonsen hade dock

Okat sitt klickantal som var positivt fastan det bara var 7,28% av helhetsklickarna.

m Muckkaa - Automaattinen = Tunnisteet =

L] Mainos Tila Tunnisteet o Kampanja- Kampanjan Klikkaukset
naytetty tyy ppi alatyyppi
. lMegaRange Vantaa J Kampanja - 9272 % Wain Mormaali 54
Tilaa uutiskirie, voita sarjakortti. keskeytety hakuverkosto
Katevisti ajankohtaista tietoa
www.megarange. fityhteystiedot/
[ lMegaRange Uutiskirje J Kampanja = -- 728 % Wain Mormaali 4
Tule Megarangen sisapiiriin. Tilaa keskeytetty hakuverkesto
uutiskirje, clet mukana arvennassa.
www.megarange. fityhteystiedot/
Yhteensd — kaikki paitsi poistetut 58

mainokset

Figur 20. Reklamannonsernas resultat efter tredje veckan fran reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje".
(skarmdump, 2015)
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Angaende reklam extensionerna hade de fungerat bra under hela kampanjens gang da de
astadkommit en relativt stor mangd klickar. Klickantalet pa extensionerna varierade
veckovis. Under forsta veckan samlade dessa totalt 128 klickar. Andra veckans totala
klick méangd var 88 och tredje veckans 78st. Minskningen kan bero pa att rangen nu var
stangd och reklamextensionerna langt stod for information man behdver nar man skall
besdka rangen.

Figuren nedan visar klickarna for var skild extension under den tredje veckan.

Asetukset Mainokset Avainsanat Mainoslaajennukset Ulottuvuudet
MNayta: Sivustolinkkilaajennukset Kaikki muut paitsi poistetut - Ryhmittele -
Sivustolinkki Tila Klikkaukset 7 4
[ Tietoa MegaRangesta Hywaksytty 22

Pohjoismaiden suurimpiin lukeutuva,
modermni ja turvallinen golfrange

1 Hinnasto Hyvaksythy 20
Paoletit, sarakortit,
maiavuokra, min g:l'f

1 Ajo-ohje Hywvaksytty 19
Meille on helppo tulla
kKaha [l vamella

- Protracer golftutka Hyvalksythy 17
Seuraa lydntejd kuten kilpailuizsa
kitevist tabletillas

Figur 21. Figuren visar klickarna for varskild extension under den tredje veckan.(skarmdump, 2015)

Inga andringar gjordes angaende reklamextensionerna under kampanjens gang pa grund
av att de fungerade relativt bra. “Tietoa MegaRangesta” klarade sin Overlidgset bdst
medan “Hinnasto” stod starkt pa andra plats under hela kampanjens gang. ”Ajo-ohje”
och ”Protracer golftutka” tivlade om tredje plats men astadkom bada en god méngd
klickar. Reklamextensionerna fungerade som véantat och gjorde det latt for kunden att

hitta det de var ute efter.
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6 ANALYS OCH UTVARDERING

Nedan kommer jag att analysera kampanjens olika steg. Jag kommer att g igenom
kampanjens gang och diskutera data som framkommit. Andringarna som gjordes
kommer jag att ta upp for att granska dess resultat. Jag kommer att diskutera
kampanjens foljder, hur de paverkat sjalva verksamheten pa foretaget, samt vad man
kunde gora béttre i framtiden.

For det forsta okade kampanjen bestkarmangden pa Mega Ranges hemsida da
kampanjen lades igang. Besokarmangden var relativt standig under de tre veckorna
kampanjen verkade men sjonk dock nagot. Med att granska Google Analytics kan vi se
utvecklingen for besokarméangden och dessutom har jag fatt data om hur detta
paverkade sjalva verksamheten pa Mega Range. Figur 22 nedan beskriver
bes6karmangden pa Mega Ranges hemsida under kampanjens gang alltsa 02.11.2015-
22.11.2015. Figuren beskriver all trafik alltsa inte bara besok genom AdWords reklam
utan ocksa organiska besok. Utifran grafen kan man granska hur de andringar som

gjordes under kampanjens lopp paverkat hemsidan totala besékarmangd.

Yieison yleiskatsaus 2.11.2015-22.11.2015
b iraparankr Db ppcio €

O okl kaptast

Tiwmbainaus

W

Figur 22. Besokarmangden pa foretagets hemsida under kampanjen. (skarmdump, 2015)

Kampanjens aktiverades alltsa 02.11.2015 och forsta andringarna gjordes sondagen
08.11.2015. Genom att granska figur 22 kan man konstatera att det totala antalet besok
pa hemsidan sjonk standigt under forsta veckan. Efter de andringar som gjordes infor
andra veckan steg antalet besokare nagot. Forandringen innebar byte av de
reklamannonser som Kklarat sig samst i bagge reklamgrupper samt sma andringar
angaende nyckelord. For andra veckan, som forblev reklamgruppens

”MegaRangeAvoinna” sista, blev resultatet samre jamfort med den forsta veckan trotts
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att reklamgrupp “"MegaRangeUutiskirje” fordubblat sitt totala klickantal. Detta berodde
pa att reklamgrupp "MegaRangeAvoinna” och reklamextensionernas totala klickantal
sjonk. Under forsta veckan som aktiv var den totala klickmangden 190 medan andra

veckans resultat blev 143 Kklickar totalt (reklamextensionernas klickar medréknade).

Som sagt hamnade Mega Range stanga sin verksamhet 13.11.2015 pa grund av vader
som innebar att reklamgruppen “MegaRangeAvoinna” lades ner. Hemsidans
besékarmangd sjonk radikalt under de tva sista dagarna rangen var éppen. Detta kan
bero pa att kunden kunde direkt fran reklamannonserna se att rangen stangs och darfor
inte klickat sig in pa hemsidan.

Det var dags for den tredje och sista veckan for reklamgruppen "MegaRangeUutiskirje”
som borjade med att totala besok pa hemsidan steg radikalt under den forsta dagen. Inga
andringar gjordes infor den tredje veckan utan reklamgruppen fortsatte verka med
samma instéllningar. Den aktiva reklamgruppens klickantal var bést under tredje veckan
som hdogst antagligen berodde pa att den andra reklamgruppen inte mera syntes i Google
och darmed fick den aktiva reklamgruppen helt enkelt mer synlighet p.g.a. att nagra
nyckelord anvéandes i bé&gge reklamgrupper. Fastdn en bra bdrjan sjonk den totala
bes6karmangden under kampanjens sista vecka. Den totala klickmangen for den sista
veckan var 136.

Totala klickmé&ngden

Forsta veckan 190 st.
Andra veckan 143 st.
Tredje veckan 136 st.

Tabell 3. Beskriver den totala klickmangden veckovis. (egen utveckling, 2016)

Genom att granska tabell 3 kan man konstatera att den totala klickmangden sjunkit
under kampanjens gang. Hemsidans totala besokarmangd sjonk ocksa standigt under
dessa tre veckor som man kan se med att granska figur 22. Detta kan bero pa att jag
namnde i sjalva reklamannonserna tiden dd Mega Range skulle stdnga sin verksamhet.
Detta gav da direkt den information kunden antagligen var ute efter utan att ens behdva
klicka sig in pd hemsidan. En annan orsak till att klickmangden sjunkit under
kampanjens gang kan helt enkelt bero pa att det nu var sa sent in pa vintern och

golfsasongens slut att ingen mer soker information angaende detta.
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Figur 23. Beskriver hemsidan totala besékarmangd under tiden kampanjen verkade. (skarmdump,2015)

D& man granskar figur 23 kan man se den totala besokarmangen pa Mega Ranges
hemsida under tiden kampanjen verkade. Totalt forekom det 666 besok varav 469 kom
fran Google AdWords kampanjen. Av 666 besok var 71,5% nya medan 28,5% kunder
som redan besokt sidan. Man kan konstatera att min AdWords kampanj hamtat in en
stor del av den totala besékarmangden som ar positivt.

Angaende verksamheten pa sjélv foretaget steg kundmangden som direkt kan bero pa att
jag gjort reklam for foretaget pa Google och latit potentiella kunder veta att Mega
Range har dppna dorrar fastan vi redan ar langt inne i vintern och sasongen redan tagit
slut. For att slippa och sla golfbollar pA Mega Range masta man kdpa poletter som man
anvander for att losa ut ett visst antal bollar. Forsaljningen av dessa steg direkt da
kampanjen slogs igang. Angaende nyhetsbrevet fick vi 62 st. nya bestallningar. Detta
var en aning mindre &n vi forvantat men jag ar dock néjd med resultatet.

| teoridelen namnde jag hur viktigt det ar att synas pa mobila apparater och att anpassa
sina natsidor for anvandning med mobiltelefoner och pekplattor. Med att granska figur

24 nedan ser man att 6ver hélften av besdken var gjorda med hjalp av mobila apparater.

Haniinta Hayttaytymines
Laittesn luokic Wit
L e o s SO,
Istunnot B pros eeteiEsa
666 71,47 % 476 71,77 % 1,50 00:01:17
1. desktop 32T (a3 70,03 % 29 73,00 % 1.59 anon4
mabile 242 : GBED % 168 031 % 1.4 Qo105
3. tablet 87 4 2351 % ;M 56,70 % 2,00 00:01-56

Figur 24. Beskriver vilka apparater anvants vid besok pA Mega Ranges hemsida. (skarmdump, 2015)
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7 SLUTSATSER

Nedan kommer jag att presentera arbetets resultat och svara pa fragestallningarna som
togs upp i borjan av detta arbete. Jag kommer ocksa att beratta om hur uppdragsgivaren
Mega Range kommer att forbattra sin verksamhet i framtiden med hjalp av resultaten
jag kommit till med i forskning. Som helhet upplever jag att kampanjen var lyckad da vi
okade antalet kunder pa sjalva rangen under de tre sista veckorna verksamheten var
oppen. Nedan kommer jag att svara pa fragestallningarna som togs upp i borjan av detta

arbete.

1. Hurudan nytta har ett foretag inom golf branschen av Google AdWords?
Inom golf branschen &r det véldigt viktigt att fa synlighet i sokmotorer. Med hjalp
av Google AdWords kan man na en hogre plats i Googles sokmotor som direkt ger
mer synlighet och lockar kunden till att anvénda just din tjanst. Under kampanjens
gang lag Mega Range pa forsta plats da man sokte efter golf tjanster pa Google.
Detta ledde direkt till en 6kad synlighet och aktiverade kunder till att komma och sla

sasongens sista golf slag. Besokarmangden 6kade pa foretagets hemsida.

2. Syns framgangen av en Google AdWords kampanj i foretagets verksamhet och
kundmangd?
Efter att kampanjen lanserades 6kade kundméangden pa Mega Range. Forséljningen
steg och kampanjen hade tydligt lockat manniskor till att komma och utnyttja
tjansten fore sasongens slut. Nagra kunder namnde att de hade sétt reklam i Google

pa att Mega Range hade dppna dorrar och darfor kommit for att utnyttja detta.

3. Kan man samla in potentiella kunders uppgifter med hjalp av Google
AdWords?
Med hjalp av kampanjen fick vi 62 st. bestéllningar pa vart nyhetsbrev som leder till
att foretaget i framtiden kan skicka direkt marknadsforing till dessa kunder. Det att
vi fick manga bestallningar av nyhetsbrevet har ett direkt samband med pop-up
fonstret som dok upp da man klickat sig in pa foretagets hemsida. Vi gjorde reklam i
Google om att man kan vinna ett lotteri da man bestéller nyhetsbrevet och med hjalp

av detta styrde vi in kunden till var hemsida dér pop-up fonstret dok upp.
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| teoridelen beskrev jag hur man skall bygga upp en Google AdWords kampanj samt
hur man skall utfora sjalva kampanjen. Figur 3 pa sid 19 beskrev kampanjens olika steg
och just denna modell kan konstateras vara valdigt effektiv. Detta framkom da den stod
som grund for min kampanj. For att folja denna modell 100% kravs det dock att man
utvecklar sin landningssida som tas upp i punkt tre. Detta kan vara svart om man inte
har utbildning inom web page design. Lyckligtvis hade jag formanen att samarbeta med
personen som uppratthaller foretagets hemsida. Detta var avgorande for att kunna

fullfolja figuren och saledes lyckas med kampanjen.

Efter avslutad kampanj satte vi oss ner tillsammans med uppdragsgivaren och
utvarderade kampanjen. Uppdragsgivaren var overtygad om att en motsvarande reklam
kampanj i Google AdWords helt uppenbart torde upprepas pa varen i samband med
inledningen av sasongen. Betraffande kund databasen hade den nu vuxit med 62 nya
potentiella kunder och Google AdWords kan framledes anvandas for att ytterligare tka
kundregistret.

Forskningsresultatet ledde konkret till att foretaget beslot att regelbundet sanda

nyhetsbrev direkt till kunder som det nu fanns en databas av.

7.1 Avslutande kommentarer

Arbetet angaende synlighet for foretag med hjalp av Google AdWords é&r ett arbete utan
granser. Jag har haft formanen och gladjen att gora mitt examensarbete med ett foretag

inom golf branschen, en bransch jag sjalv ar intresserad av.

Processen har varit mangfasetterad och givande och samarbetet med foretaget kommer
att fortsatta. Malsattningen att 6ka synlighet och kdnnedom om Mega Range samt 0ka
kundméngden har uppfyllts enligt forvantningarna. Foretaget har genom kampanjen fatt

forstarkt marknadsforing och verktyg att fortsétta arbetet.

I mitt arbete med Google AdWords larde jag mig grundprinciperna men som sagt ar
detta ett verktyg utan granser. En tillbakablick pa processen far mig att tanka pa nagra
saker jag i framtiden skulle géra annorlunda vilket ocksa mojliggors eftersom kontakten

och samarbetet med foretaget kommer att fortsatta.
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