AdWords-sggetilskrivning

Hvorfor ga vaek fra sidste
klik-tilskrivningsmodeller for Sgg?

Tilskrivning hjeelper med at allokere vigtigheden af hvert bergringspunkt inden for en
konverteringssti. Men sidste klik-modellen ignorerer alle bergringspunkter i den gverste
annoncetragt, som fgrte til konverteringen. Google lancerede AdWords-tilskrivning til
Segning for at hjeelpe dig med at laese, forsta og angive meningsfyldte tilskrivninger pa
komplekse konverteringsstier.

Hvorfor skifte?

Et skift til denne ikke-sidste klik-model tildeler mobile og generiske annonceklik deres rigtige veerdi og giver i
gennemsnit 5 % flere overordnede konverteringer ved en tilsvarende eller lavere CPA."

079% 860% Lo/5%

af forbrugerne bruger af de annoncer, som forbrugerne af voksne, der er online,

deres smartphone identificerede som betydningsfulde pabegynder en aktivitet pa

til produktresearch? for foretagelsen af et kgb, blev set én enhed og fortseetter eller
pa en mobilenhed? afslutter den pa en anden?®

Min kunde er usikker pa skiftet — hvilket datapunkt kan jeg bruge for at overbevise kunden?
Tallet for Stilaengde fortaeller en annoncgr, hvor mange klik der gennemsnitligt er foretaget fgr en konvertering
(Veerktgjer > Tilskrivning > Stier > Stilaengde). Laengere stileengder vil opleve flest fordele ved dette.

Hvordan kan jeg se, hvad der vil ske pa mine kunders konto, hvis jeg foretager disse andringer?

For du foretager aendringer, skal du sammenligne konverterings- og omkostningsdata for forskellige
tilskrivningsmodeller. Det hjeelper dig til at forsta, hvordan konverteringer ville eendre sig ved hjeelp af
AdWords-tilskrivningsmodelvaerktgjet (Vaerktgjer > Tilskrivning). Nar du har skiftet model, vil de historiske
data veere baseret pa sidste klik-modellen. Du kan fa vist data baseret p& den nye model ved at bruge
kolonnen Aktuel model.

Kan AdWords-tilskrivning bruges til display- og videokampagner?
Ikke endnu - disse vil forsaette med at bruge tilskrivning for sidste klik. Denne lgsning fungerer pa nuvaerende
tidspunkt sammen med Googles tekstannoncer og Shopping-annoncer pa Google Sggning — indtil videre.
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Hvordan skifter jeg?

N Datadrevet model

Hvis din kunde har et stort antal konverteringer,
skal du altid veelge denne model, hvis den er
tilgeengelig. Den bruger din kundes egne data

og Googles avancerede maskinindlaering til at
fordele konverteringskredit til de mest vaerdifulde
bergringspunkter. Modellen tilpasser sig ogsa
over tid baseret pa kontoeffektivitet.

e Skift tilskrivningsmodel

A Veelg den konverteringshandling,
du vil skifte tilskrivning for

B Serg for at veelge Ja i Inkluder i “Konverteringer”

C Veelg model (veelg Datadrevet, hvis den
er tilgaengelig)

Gentag for alle vigtige konverteringer, hvis du har
flere konverteringer.

Angiv de primaere forventninger

o
[c]

Nar der bruges ikke-sidste-klik-modeller,

vil AdWords rapportere konverteringer baseret
pa tidligere klik pa vej mod konverteringen. For
at male effektiviteten ordentligt skal du veelge et
datointerval pa 30 dage og vente nogle fa dage
p4, at alle konverteringer bliver foretaget (f.eks.
analysere dag 1-30 pa dag 35).

Tillad tilstraekkelig tid
til konverteringer

a Bestem, hvilken model du vil anvende

\\y Regelbaseret model

Ved etablerede brands og/eller produkter skal
du veelge modellen Forzeldelse for at tildele
stgrre veerdi til de annonceklik, der er taettest

pa konverteringen. Ved nye produkter og/eller
dem, der fokuserer pa nye kunder, skal du veelge
Positionsbaseret for at tildele stgrre veerdi til det
forste og det sidste annonceklik.
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I Skift af tilskrivningsmodel alene pavirker
I ikke effektiviteten

Konverteringer kan ga pa tvaers af kampagner,
enheder og spgeord, mens kontoen tilpasser sig
de nye modeller. De samlede kontoresultater vil
imidlertid ikke aendre sig, hvis der ikke foretages
nogen yderligere handlinger (bortset fra for dem,
der bruger Smart Bidding). Rediger bud, tilfgj
s@geord, og juster budgetter for at opna de stgrste
fordele og bedste resultater.
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Nu, da du har skiftet, kan du fa din

konto til at vokse

0 Juster dine bud

Hvis du gger mobilbud nu, kan du
male mobileffektivitet mere ngjagtigt.
Fa flere oplysninger

Nogle sggeord uden brand vil sandsynligvis fa
mere kredit. Juster maks. CPC-bud,

idet du gger dem, der skaffer stgrst vaerdi.

Fa flere oplysninger

Anvend Smart Bidding til at fa Googles
maskinindlaeringsalgoritmer til at analysere
hundredvis af variabler og indstille dine
bud optimalt i alle auktioner. Forskellige
budstrategier kraever forskellige antal
konverteringer. Fa flere oplysninger

e Udvid dine sggeord

Generiske sggeord indfanger kunder fra deres
allerfgrste s@gning og hjaelper dig med at
tiltraekke nye folk til din virksomhed. AdWords-
tilskrivning hjeelper dig med at, hvilken effekt
disse generiske sggeord har pa din konto. Brug
Sg@geordsplanlaegning til at feje nye spgeord til din
konto. Fa flere oplysninger

a Evaluer dine budgetter

Efterhanden som kampagneeffektiviteten

aendrer sig, ber du huske pa disse nggleprincipper:
Omfordel, eller g budgetterne for
at fa effektive kampagner

Brug fanen Mulighed til at finde
en kampagnes anbefalede budget

+ Hvis kampagnen er begraenset af budgettet, skal
du bruge Budsimulator til at seenke buddene og
fa flere klik til samme pris

Optimale Igsninger til analyse

af rapportering og effektivitet

v Optimer din konto ved hjeelp af en udvidet
tidsramme (f.eks. 30 dage)

v' Vent mindst 7 dage, efter at du har skiftet
model, fgr du optimerer din konto

v Udelad de seneste dage, efter du skiftede
model, fra dine optimeringsbeslutninger

Baseret pa et internt Google-studie i gkonometri med tusindvis af konti, der gik veek fra sidste klik-modellen

1
2 Think with Google, januar 2017, overvindelse af udfordringer i forbindelse med mobilmalinger for at fremme brand-pavirkningen og salgsforggelsen
3 Google/IPSOS Connect, marts 2016, digitale enheder bygger bro til den fysiske verden, n=2013 online adspurgte over 18 ar i USA
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https://support.google.com/adwords/answer/6167139?hl=da&ref_topic=6167084
https://support.google.com/adwords/answer/7085711?hl=da
https://support.google.com/adwords/answer/7065882?hl=da
https://support.google.com/adwords/answer/2999770?hl=da
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/data-measurement/mobile-measurment-challenges-drive-sales-growth/

