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Disclaimer 
 

Dette eksemplar af 10 Typiske AdWords Fejl er strengt personligt og giver 

kun dig ret til bogens indhold. Det er således ikke tilladt at videregive bogen 

til andre eller gøre den tilgængelig for andre ved hel eller delvis 

offentliggørelse. Du må heller ikke rette eller ændre i bogen, ligesom du 

(selvfølgelig) heller ikke må videresælge den. 

Indholdet i 10 Typiske AdWords Fejl er beskyttet i henhold til Lov om 

Ophavsret. Det er derfor ikke tilladt at citere fra eller udgive hele eller dele af 

bogen uden en skriftlig tilladelse fra forfatteren. 

Indholdet i bogen er baseret på forfatterens egne erfaringer og viden og 

videregivet efter bedste evne. Som forfatter kan jeg selvfølgelig stå inde for 

det beskrevne, men hverken jeg eller mit firma Agilitor kan på nogen måde 

gøres ansvarlig for økonomiske tab eller lignende, der måtte være opstået 

som følge af brugen af 10 Typiske AdWords Fejl. 
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Indledning 
 

Google AdWords er et af de smarteste marketingværktøjer, der findes i 

verden i dag. Jeg har været bidt af AdWords siden det blev lanceret i 2003 

og var en af de første til at anvende det i Danmark bl.a. på min lille webshop 

med vintilbehør på VinForum. 

Siden har jeg anvendt Google AdWords på mange af mine egne websites 

både til at skaffe trafik, til at skaffe leads, til at få ordrer eller tilmeldinger til 

kursus eller nyhedsbreve. 

Jeg har også anvendt AdWords til markedsundersøgelser – du kan hurtigt 

finde ud af om der er efterspørgsel efter et nyt produkt eller om et nyt website 

kan generere trafik ved at anvende AdWords. 

De sidste år har jeg også styret en del kampagner for andre virksomheder 

gennem min konsulentforretning, hvor jeg er certificeret af Google som 

”Google Advertising Professional”. 

Jeg har lavet kampagner lige fra hundetilbehør og vin over ammeindlæg til 

reklamebureau. Jeg vil påstå, at der ikke er den branche eller formål, hvor 

Google AdWords ikke kan anvendes. Findes der et behov og et marked, så 

er AdWords det hurtigste og mest optimale marketingredskab overhovedet. 

På det seneste er der kommet rigtigt mange nye annoncører på Google. Det 

skyldes sikkert finanskrisen, der gør at mange virksomheder finder 

alternative og målbare måder at reklamere på og her er AdWords jo oplagt. 

Jeg mærker det også i min egen forretning, hvor jeg får flere og flere 

henvendelser om at styre AdWords for dem, hvilket jeg naturligvis gør med 

glæde. 

Men der er også rigtigt mange, der ikke får rådgivning og blot kaster sig ud i 

at lære AdWords ”the hard way”. Det er der ikke noget i vejen med – det er 

bare ærgerligt at se alle de fejl, der bliver begået. Mange af dem er helt 

banale begynderfejl, som nemt kan undgås, hvis man ellers ved bedre. 

Også fejl som man helt sikkert finder ud af at rette, når man er blevet fortrolig 

med AdWords systemet efter en periode. Men det er fejl, der koster penge, 

og alt efter hvor stort et budget man har på AdWords kan der være tale om 

mange penge. Og allerværst mister man en masse forretningsmæssige 

muligheder.   
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De typiske fejl er bl.a. skyld i  

• At man betaler for meget pr. klik 

• At man får kunder på websiten, der ikke er i målgruppen og derfor ikke 

køber 

• At kunderne ikke gør det man vil have dem til 

(konvertering = salg, lead eller tilmelding) 

• At ens annonce ikke kan komme til tops 

• At man ikke ved, at der er noget galt!  

• At konkurrenterne får et forspring 

• At kunderne ikke kommer igen 

• At man taber en masse penge 

 

Denne guide medvirker til at rette disse fejl, så du kan anvende AdWords på 

en mere optimal måde. Hvis du i dag begår 5-10 af de fejl, jeg nævner i 

guiden, vil jeg tro, at guiden er tjent hjem på mindre end 1-2 uger. 

Hurtigere hvis man indregner de forretningsmæssige forbedringer af 

resultaterne.  Begår du færre fejl i dag, kan det godt være, det tager lidt 

længere tid. Begår du slet ingen fejl i dag – ja så er guiden ikke for dig! 

 

Dette er guiden ikke: 

• En opstartguide eller kom-i-gang guide til AdWords 

• Et AdWords kursus (det kommer måske senere?) 

• En lærebog i AdWords 
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Hvad er Google AdWords? 
 

Google’s AdWords systemet er et fantastisk koncept, der er ekstremt 

gennemtænkt og gennemført og som passer som fod i hose med alle de 

andre ideer, som Google har fundet på og som har gjort dem til verdens 

førende søgemaskine og et af verdens største ”brands”. Det baserer sig på 

det såkaldte Pay-Per-Click system (se nedenfor). 

AdWords er i bund og grund verdens hurtigste Direct Marketing værktøj. Og 

Direct Marketing er spændende og udfordrende at lære. En Direct Marketing 

guru har en gang sagt, at ”det er ligesom krig, men uden ondskaben”. 

Du planlægger, lægger strategi, du går frem og trækker dig tilbage, du finder 

de kritiske tidspunkter, hvor du gør dine træk, udkonkurrerer dine 

konkurrenter og kan trække dig tilbage som sejrherre! 

 

”Pay Per Click” 

Men hvor traditionel Direct Marketing via post og kataloger er utroligt 

langsomt er Pay Per Click ekstremt hurtigt. Nu kan du teste ideer af i løbet af 

minutter og timer – ikke dage, uger og måneder. 

Og du kan gøre det for et beløb, der kun er en lille del af hvad traditionel 

Direct Marketing koster. Pay Per Click markedsføring er et enormt stærkt 

koncept, da det kombinerer disse tre faktorer: 

 

1. Du annoncerer kun til folk, der søger efter, hvad du sælger 

2. Du betaler kun når de responderer – altså når de klikker og kommer 

til din website 

3. Prissætningen er markedsbestemt og sættes løbende ved et 

auktionslignende system 
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Googles AdWords systemet baserer sig på Pay Per Click (PPC) princippet 

og tilbyder dig bl.a. følgende: 

 

• Du skriver selv din annoncetekst 

• Dine annoncer vises kun ved de søgeord, du vælger 

• Du betaler kun til Google, når folk klikker på din annonce 

• Du bestemmer selv, hvor meget du vil betale pr. klik og hvor stort et 

budget, du vil anvende 

Du er med andre ord 100 % i styrerollen og vælger selv om dine kampagner 

bliver en succes eller ej! 

 

Google AdWords opbygning 

Som skrevet er dette ikke en grundbog om Google Adwords, men det er nok 

en god idé at opridse, hvordan en AdWords kampagne opbygges, så vi ved, 

hvad vi taler om. 

Først og fremmest har du din Google AdWords konto. I hver konto kan du 

have 25 kampagner, hvilket er mere end rigeligt til langt de fleste 

virksomheder. 

En kampagne er kendetegnet ved at have samme tema og/eller ramme 

samme målgruppe. Sælger du f.eks. både kaffe og te, ja så kan du have én 

kampagne for te og én for kaffe. 

Sælger du te til hele Skandinavien, skal du oprette en kampagne pr. land, du 

vil køre AdWords i. Det er nemlig i kampagneindstillingerne, du sætter land 

og sprog, samt mange andre overordnede indstillinger. 

I hver kampagne kan du oprette 100 såkaldte annoncegrupper. Det er i hver 

annoncegruppe, du skriver annoncetekst og finder de søgeord, hvorunder din 

annonce skal findes i Googles søgemaskine. Det bør være snævre tematiske 

grupper, f.eks. grøn te, hvis vi fortsætter med te-forretningen. 

Skematisk ser det således ud: 
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AdWords Konto

Kampagne

Annoncegruppe

- Søgeord

- Annoncetekst

Annoncegruppe

- Søgeord

- Annoncetekst

Kampagne

Annoncegruppe

- Søgeord

- Annoncetekst

Annoncegruppe

- Søgeord

- Annoncetekst
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De svære ord 
 

Jeg nævner i bogen mange af de begreber og ord, som anvendes i AdWords 
systemet. Her er en oversigt over disse ord og en kort forklaring på, hvad de 
betyder og indeholder: 

 

Annoncegruppe 
Har en eller flere annoncer og er målrettet mod et sæt relevante søgeord. 

Budget 
Det maksimale du vil bruge pr. dag i en kampagne. 

CPC (Cost-Per-Click) 
Beløbet du betaler hver gang en person klikker på din annonce. 

Gns. CPC 
Den gennemsnitlige CPC, du har betalt pr. klik (Pris divideret med antal klik).  

Maks. CPC 
Det maksimale du er villig til at betale pr. klik.  

CTR (Click-Through-Rate) 
Antallet af klik på annoncen divideret med antal gange annoncen er vist. 

Destinationswebadresse 
Den side (URL) en person lander på, når de klikker på din annonce. Kaldes 
også landingpage eller landingsside. 

Annonceret webadresse 
Den webadresse (URL) folk ser i din annonce. Skal være på samme 
domænenavn som din destinationswebadresse. 

Gns. Position 
Den gennemsnitlige position din annonce har på Google. 

Kampagne 
Har en eller flere annoncegrupper og her angiver du budget, sprog, land 
m.m. for alle grupper i kampagnen. 

Konvertering 
Tracking/måling af et salg, tilmelding eller andet. 

Konverteringsfrekvens 
Antallet af konverteringer divideret med antal klik. 
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Pris pr. konvertering 
Omkostning til AdWords divideret med antallet af konverteringer. Kan ses pr. 
kampagne, annoncegruppe eller søgeord. 

Søgeord 
En søgeterm med et eller flere ord, som folk anvender for at finde dine 
produkter. 

Fleksibel eller bred søgeordstype 
Din annonce vises når søgetermen eller lignende begreber indgår i en 
brugers søgning. 

”Sætning” søgeordstype 
Din annonce vises når søgesætningen i rigtig rækkefølge indgår i søgningen. 
Angives i ” ”. 

[Eksakt] søgeordstype 
Din annonce vises når der søges præcis efter det, der står i søgetermen. 
Angives i [ ].  

Visninger 
Det antal gange din annonce er vist. 

Quality Score 

Kvalitetsresultat. Google’s score af hvor godt din søgeterm, annoncetekst og 

landingsside hænger sammen. En høj quality score giver en lavere CPC. Se 

Fejl nr. 9 for en nærmere forklaring. 

 

Nok om de svære ord, forklaringer og indledning. Lad os kaste os ud i de 10 

fejl. De kommer her:  
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Fejl nr. 1 - Forside er landingsside 

på alle søgeord 
 

Dette er en klassiker! Efter min egen personlige og uvidenskabelige 

undersøgelse er det mellem 25 % og 40 % af alle annoncører, der sender 

kunderne direkte til forsiden af deres website, uanset hvilket søgeord, 

kunden har søgt efter.  

Du kender det sikkert. Lad os sige du søger efter en flaske champagne på 

Google. Der kommer en mængde annoncer frem og du vælger den 

AdWords-annonce, der tiltaler dig mest. Du klikker og vupti kommer du ind 

på en vinhandlers forside, hvor der ikke er skyggen af champagne. Der er en 

masse andre spændende vine, men ikke en flaske champagne. 

Hvad gør du? Begynder du at lede i menuen efter champagne eller 

mousserende vin eller hvad det nu er gemt under, eller klikker du tilbage for 

at vælge en af de andre leverandører i stedet? 

Nogle begynder at lede, men langt de fleste klikker tilbage og vælger en 

anden leverandør. Vinhandleren uden champagne har lige spildt pengene på 

et klik og sandsynligheden for at han gør det igen, når den næste kunde 

kommer forbi er stor.  

Kunder vil finde det, de leder efter! Derfor skal den side på din website, de 

lander på, være relevant i forhold til søgeordet/søgetermen. Søger de efter 

’champagne’ og klikker på din annonce skal de lande på en side, der 

omhandler champagne. Lad os tage eksempel fra den virkelige verden.  

Nedenfor har jeg søgt efter ’trælegetøj’: 
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Jeg vælger at klikke på www.legeakademiet.dk, som er annoncen nederst til 

højre og jeg kommer ind på denne meget flotte hjemmeside – på forsiden! 
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Her er intet om trælegetøj, ja ordet fremgår ikke engang på siden. Og 

kategorierne giver heller ikke nogen idé til hvor jeg kan finde noget legetøj i 

træ. Jeg klikker naturligvis tilbage og prøver en af de andre annoncer. 

Det er vigtigt, at dine kunder lander på en side, der har noget med søgeordet 

at gøre. Det giver et bedre resultat for kunden (der er større sandsynlighed 

for at de konverterer) og det giver dig en besparelse pr. klik hos Google. 

Hvorfor nu det? Jo Google baserer din annonces placering efter to faktorer; 

  

1. Din maksimale klikpris 

2. Quality Score (kvalitetsresultat) 

 

Quality Score er det kun Google, der kender helt til bunds, men de vigtigste 

elementer er din CTR (Click-Through-Rate eller klikrate) og sammenhængen 

mellem søgeordet, din annoncetekst og din landingpage (den side kunden 

lander på). I eksemplet med søgeordet trælegetøj, skal AdWords-annoncen 

også indeholde ’trælegetøj’ og landingssiden det samme.   

Når din Quality Score forbedres skal du betale mindre pr. klik for den samme 

annonceplacering eller du opnår en højere placering for den samme klikpris. 

Læs mere om Quality Score under Fejl nr. 9. 

Det er vigtigt, at du finder den mest relevante landingpage for alle dine 

søgeord – og det er meget sjældent forsiden. Du kan som udgangspunkt 

forsøge at finde en side, hvor søgeordet er indeholdt. 

 

Det er ikke ualmindeligt at denne fejl alene kan betyde, at du 

betaler 25-30 % for meget pr. klik! 
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Fejl nr. 2 - Den samme 

annoncetekst på alle søgeord 
 

Denne fejl begås ofte på samme tid og sammen med fejl nr. 1! Derfor er der 

lige så mange AdWords-annoncører, 25 % - 40 %, der begår denne fejl. 

Problemet med at anvende den samme annoncetekst på alle søgeord er, at 

teksten langt fra bliver så målrettet, som den kan være. 

Prøv selv at tænke over, hvad du vil klikke på, hvis du søger? Hvis du nu 

leder efter en flaske Amarone (en italiensk rødvin – hvis du ikke er klar over 

det) og skriver ’amarone’ i Google. Hvilken annonce vil du så helst klikke på; 

 

1) 

 
2)  

 

 

Hvis du er som de fleste foretrækker du annonce 1. Her nævnes ordet 

’amarone’ i titlen og teksten er nogenlunde relevant, selvom teksten langt fra 

er optimal. I annonce 2 står der intet om amarone – den er så godt som 

irrelevant.  

Den nederste annoncetekst går desuden igen på alle de søgeord som det 

pågældende vinfirma har købt annoncer på. Det kan ses af de to billeder 

nedenfor, hvor det første viser søgningen for ’amarone’ og det andet en 

tilsvarende søgning for ’bourgogne’:
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Som det ses, er annonceteksten den samme og der er intet i teksten, der har 

sammenhæng med søgeordet. Det betyder, at færre klikker på annoncen – 

den er netop ikke relevant – og at Suenson.dk derfor må betale mere end 

sine konkurrenter eller havner længere nede i rækkefølgen, som de to figurer 

også viser. 

Hvad værre er. I dette tilfælde kombinerer Suenson.dk fejl nr. 1 og fejl nr. 2, 

idet man havner på Suenson.dk’s forside, når man klikker på annoncen!  
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Google er interesseret i, at brugerne får den bedste oplevelse og det gør de, 

hvis der er relevans mellem det de søger efter – søgeordet – og de 

annoncer, de præsenteres for. Derfor belønnes relevante annoncer af 

Google. 

Dine annoncer skal derfor være relevante i forhold til søgeordet og helst 

indeholde selve søgeordet eller søgetermen. 

 

Fejl nummer to betyder, at du betaler en for høj klikpris eller 

har for dårlig annonce-placering. Eller højst sandsynligt 

begge dele.
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Fejl nr. 3 - For mange søgeord i 

samme annoncegruppe 

 

En god AdWords kampagne starter med at finde mange og relevante 

søgeord/søgetermer, det vil sige søgeord, som folk rent faktisk anvender, når 

de søger. Google stiller selv et værktøj til rådighed, som gør det nemmere at 

finde de rette søgeord. Det kaldes for søgeordsværktøj og du kan finde det, 

når du er logget på AdWords under fanebladet ’Muligheder’: 

 

 

 

Web-adressen er: 

https://AdWords.google.com/select/KeywordTool 

 

Du bør som minimum finde 50-100 forskellige søgeord/søgetermer, når du 

starter op. Men når du har fundet dine søgeord skal du lade være med at 

begå fejl nr. 3: 

 

At putte dem alle sammen i den samme annoncegruppe! 
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For at skabe den bedste sammenhæng mellem søgeord, annoncetekst og 

landingsside bør du maksimalt have 10-20 søgeord pr. annoncegruppe – en 

gang imellem færre. Og de enkelte søgeord i hver gruppe skal naturligt høre 

sammen. 

Den typiske fejl er desværre, at man ikke bruger de muligheder som Google 

giver for at opdele ens kampagne i logiske grupper men i stedet propper det 

hele ned i samme gruppe. 

I AdWords er strukturen således, at man starter med en kampagne – det er 

øverste niveau. Har du f.eks. flere websites, kan hver website have hver sin 

kampagne.  

Under hver kampagne kan man oprette annoncegrupper – du kan oprette så 

mange annoncegrupper, som du har lyst til (næsten – max. er 100!). Mange 

virksomheder kan nøjes med én kampagne og så anvende annoncegrupper 

derunder. Kampagneindstillingerne er de samme for alle annoncegrupper i 

den pågældende kampagne, så sælger du f.eks. på forskellige sprog, bør du 

oprette en kampagne pr. sprog.  

I vores eksempel fra før med søgeordene ’amarone’ og ’bourgogne’ bør der 

således oprettes en annoncegruppe for hver med 10-20 relevante søgeord i 

hver gruppe. Og hver annoncegruppe skal så have sin egen annoncetekst og 

sin egen landingsside.  

Så lad være med at sætte alle dine søgeord i den samme annoncegruppe. 

Split søgeordene op i naturlige grupper. Jo flere annoncegrupper du opretter, 

desto mere målrettet, relevant og effektiv bliver din kampagne.  
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Fejl nr. 4 - Kun én annonce i hver 

annoncegruppe 
 

Google AdWords er verdens smarteste og hurtigste Direct Marketing værktøj! 

En af årsagerne er, at man løbende kan vurdere hvad der virker og hvad der 

ikke virker, således at man kan kassere, forbedre og optimere hele tiden. 

Og det bedste er, at jo bedre man får optimeret sin kampagne, desto færre 

penge skal man betale pr. klik. Google belønner således de annoncører, der 

gør deres arbejde godt! 

Desværre er der ikke mange, der benytter sig af de mange muligheder som 

Google AdWords giver. En af de allerbedste er muligheden for at lave mere 

end én annonce til hver annoncegruppe. 

Ja, det er rigtigt, du har mulighed for at lave flere annoncer til hver 

annoncegruppe og så roterer Google automatisk mellem de enkelte 

annoncer. 

Min anbefaling er, at du altid har to annoncer til hver annoncegruppe og at du 

indstiller din kampagne, så Google viser dine annoncer lige meget. Du 

indstiller kampagnen under ”Rediger kampagneindstillinger” her: 

 

 

Du bør indstille kampagnen til ’Roter’, så bliver dine annoncer vist 

nogenlunde jævnt og du styrer selv din kampagne. Vælger du ’Optimer’ giver 

du styrerollen til Google og det er ikke altid hensigtsmæssigt.  

Dine to annoncer skal være forskellige og skal konkurrere mod hinanden. 

Men for at kunne vurdere hvad der virker og ikke virker skal du ikke lave 

annoncerne alt for forskellige, men kun variere i én linje ad gangen som 

nedenfor, hvor det kun er overskriften, der er forskellig: 
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Du lader annoncerne køre indtil der er kommet ca. 25-30 klik på den ene af 

dem. Nu har du et godt grundlag for at se hvilken annonce, der er mest 

effektiv – det er nemlig den, der har den højeste CTR (Click-Through-Rate). 

Annoncen med den laveste CTR kasserer du og opretter i stedet en ny med 

det formål at slå den bedste. Når du fortsætter med at ”slå den bedste” vil du 

løbende forbedre din effektivitet (CTR), hvilket har stor indflydelse på den 

klikpris du skal betale. Jo højere CTR, desto lavere klikpris.  

I ovennævnte eksempel har annoncerne kørt et stykke tid og resultatet er: 

 

 

 

Det er altså den nederste annoncetekst, der vinder, da den har den højeste 

CTR (5,67 %). Den er faktisk 24,6 % højere end den øverste annoncetekst – 

så det er jo en hel del! 

Hen ad vejen lærer du, hvilke tekster, der virker og hvilke der ikke virker. For 

eksempel har jeg fundet ud af, at ordet ”Center” virker utroligt godt i mange 

sammenhænge, men ikke altid. Så det hjælper virkelig at teste og prøve sig 

frem og en ”slå den bedste” test afslører vinderen. 
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Med to konkurrerende annoncer pr. annoncegruppe vil du løbende forbedre 

din CTR og nedsætte din klikpris. Og ved at konkurrere mod dig selv, slår du 

ikke kun dig selv men også dine konkurrenter! 

 

Ved at have flere annoncer, der konkurrerer mod hinanden i 

hver annoncegruppe forbedrer du løbende din CTR og det 

nedsætter din klikpris. Du sparer altså penge!  
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Fejl nr. 5 - Du anvender kun 

brede/fleksible søgeord 
 

De fleste AdWords annoncører anvender kun det, Google kalder fleksible 

eller brede søgeord og ved slet ikke, at man også kan angive søgeord som 

”sætning” eller som [eksakte] søgeord. 

Og meget ofte er der stor forskel på, hvordan de enkelte søgeordstyper 

performer, så man går glip af nyttig viden og har ikke mulighed for at 

optimere sin kampagne. Men hvad er fleksible søgeord, søgeordssætning og 

eksakte søgeord? Her kommer en forklaring: 

 

Fleksible søgeord 

Lad os sige, at du har søgetermen ’italiensk vin’. Når søgetermen blot skrives 

som italiensk vin vises din annonce hver gang de to ord blot fremgår i 

søgningen. Din annonce vises f.eks. når der søges efter 

 

italiensk vin 

italiensk mad og vin 

italiensk bog om vin 

italiensk vin bog 

billig italiensk vin 

 

Men også når der søges efter lignende begreber (og dem kender du ikke 

nødvendigvis): 

 

italienske vine 

italiensk rødvin 

vin fra italien 

vin i italien 

vin italien 

fransk vin 

spansk vin 



 

 

  10 Typiske AdWords Fejl – Skrevet af Jan P. Olsen 

 
23 

Det er således en meget fleksibel tolkning Google ligger for dagen og de 

fleksible søgeord vil derfor give dig mange visninger af dine annoncer. Man 

skal ligeledes passe på med at have fleksible søgetermer, hvor kun ét ord 

indgår. Vælger man f.eks. søgeordet ’vin’ vises ens annonce således både 

når der søges efter 

 

italiensk vin 

fransk vin 

dårlig vin 

vin til sovs 

rødvin 

hvidvin 

 

Det kan være svært at målrette, relevante annoncer til så mange forskellige 

søgetermer og det betyder, at performance fra fleksible søgeord kan være 

temmelig dårlig. 

 

Søgeordssætning 

Hvis du i stedet angiver din søgeterm som en sætning skal du sætte den ind i 

” ” – altså ”italiensk vin”, når du skriver søgetermen i AdWordssystemet. Så 

vises din annonce kun når ordene italiensk vin fremgår i lige præcis den 

rækkefølge, men også selv om der er flere søgeord. Din annonce vises 

således ved: 

 

italiensk vin 

italiensk vin bog 

billig italiensk vin 

 

Men ikke ved: 

 

italiensk mad og vin 

italiensk bog om vin 
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Eksakt søgeord 

Du kan også angive din søgeterm som eksakt. Det gør du ved at skrive 

søgetermen i firkantede parenteser, således [italiensk vin]. Nu vises din 

annonce kun, når lige præcis denne søgeterm – og kun denne – søges efter. 

Altså: 

 

italiensk vin 

 

Og ikke ved nogle af de andre. 

Når du opretter din søgeordsliste er det derfor en god idé at starte ud med at 

angive ALLE søgeord/søgetermer som både fleksible, sætninger og eksakte. 

Altså i listen skrive: 

 

italiensk vin 

”italiensk vin” 

[italiensk vin] 

 

Du vil hurtigt opdage at effekten på hver enkelt søgeordstype kan være 

meget forskellig og ofte er især den fleksible/brede søgeordstype den mindst 

effektive og ikke altid klikprisen værd. Men det finder du ud af! Og er den ikke 

klikprisen værd bør du sløjfe den og så har du sparet penge! 

Du kan også byde forskelligt på hver søgeordstype. Mest på den eksakte, 

mindre på søgeordssætning og mindst på det fleksible søgeord. 
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Fejl nr. 6 - Du anvender ikke 

negative søgeord 
 

Under fejl nr. 5 beskrev jeg de forskellige søgeordstyper. Men jeg manglede 

én, nemlig de såkaldte negative søgeord eller ekskluderede søgeord, som 

Google har oversat det til. Dem er der heller ikke mange AdWords 

annoncører, der anvender og det betyder, at rigtigt mange annoncer vises 

ved søgeord, som er irrelevante. 

Det har mindst to uheldige konsekvenser. Den ene er, at der måske ikke 

klikkes på annoncen, da den er irrelevant. Dermed falder CTR og det giver 

højere klikpris. 

Den anden konsekvens er, at de, der alligevel klikker på annoncen, kommer 

ind på en website, der ikke omhandler det, som søgningen angiver og derfor 

forlader den med det samme igen. Spildt klikpris og badwill! 

Negative søgeord er søgeord, hvor ens annoncer ikke skal vises. Man kan 

sætte de negative søgeord ind på kampagneniveau, men jeg foretrækker at 

gøre det pr. annoncegruppe, så har man mere spillerum. 

Lad os tage eksemplet fra før med ’italiensk vin’ og antage at du kun har 

eksklusiv italiensk vin – altså i den dyre ende. Derfor vil du gerne undgå de 

søgninger, der indeholder ordet ’billig’, f.eks. 

 

billig italiensk vin 

 

For at undgå at dine annoncer vises ved ’billig’ skal du skrive 

 

–billig 

 

(altså et minus-tegn) i søgeordslisten. På den måde ekskluderer du alle 

søgninger, hvor ordet billig indgår. Sælger du kun billig italiensk vin kan du 

på samme måde angive 
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-eksklusiv 

-dyr 

-luksus 

 

Og så videre.  

 

Vi kan tage et andet eksempel. Markedet for såkaldte Content Management 

Systemer (CMS) er benhårdt rent konkurrencemæssigt. Der findes rigtigt 

mange systemer, hvor man betaler licens og så findes der også en række 

Open Source systemer, som er gratis. 

Der er 2.400 søgninger i Google om måneden på ’cms system’, heraf er de 

10 % (220 søgninger) på ’gratis cms system’. Men det rører tilsyneladende 

ikke flere af annoncørerne, der sikkert spilder mange penge: 

 

 

På figuren er der søgt i Google efter ’gratis cms system’. Her er kun de tre 

øverste AdWords annoncer medtaget, men der er i alt 14 og ingen af dem 

indeholder ordet gratis i deres annonce og alle systemer kan da heller ikke 

erhverves gratis. 

Som blot et eksempel, så starter priserne for Tangora (Brugervenligt CMS – 

annonce nr. 2) ved kr. 12.000,-, ekskl. moms, og det kan vel næppe kaldes 

gratis! 

Disse annoncører spilder en masse penge og det endda i en branche 

(internettet), hvor man skulle formode at de vidste, hvad de har med at gøre.  
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Så hvis du har bestemte ord og vendinger, hvor du ikke vil have, dine 

annoncer skal dukke op, så skriv dem som negative søgeord. Det øger CTR 

– og dermed nedsat klikpris – og giver en bedre brugeroplevelse for dine 

kunder. 
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Fejl nr. 7 - Ingen søgeord i 

annonceteksten 
 

En af de mest hyppige fejl er fejl nr. 2, hvor man bruger den samme 

annoncetekst til alle søgeord. Denne fejl optræder meget ofte sammen med 

fejl nr. 7, hvor annonceteksten er skrevet i for generelle vendinger og ikke 

indeholder søgeordet eller søgetermen, som brugeren anvender i sin 

søgning. 

Dermed bliver relevansen mindre, genkendelsen for brugeren falder og det 

giver dårligere CTR.  

Ved en søgning på Google laver søgemaskinen automatisk 

søgeordet/søgetermen ”fed” i de annoncer, der indeholder søgetermen. 

Dette øger tilbøjeligheden til at folk klikker på annoncen og det øger dermed 

CTR og Quality Score og sænker betalingen pr. klik. 

I figuren til højre er der søgt efter ’amarone’ i Google og de 

øverste 7 resultater er vist her. Som det fremgår af figuren 

er der kun to annoncer, der har selve søgeordet i 

annonceteksten, nemlig annonce 2 og 3. Begge disse har 

søgeordet i overskriften, hvilket da også er det bedste. 

Men ingen af annonceteksterne er specielt godt 

udfærdigede eller relevante. Annonce 2 er egentlig OK, da 

de navne, der nævnes i selve teksten (Allegrini, Tedeschi, 

Zenato) er mærkenavne på Amarone. Men teksten er på 

tysk, så den er ikke 100 % målrettet mod et dansk 

publikum. 

Annonce 3 har søgetermen i overskriften, men resten af 

teksten er generel og fortæller intet om, hvorfor man lige 

skal købe Amarone der. 

Annonce 6 og 7 er decideret misvisende og har absolut 

intet med Amarone at gøre. Hvem er det lige, der klikker 

på disse annoncer? Den ene omhandler Barolo og er 

faktisk en meget god, relevant og målrettet annonce mod 

’barolo’, men er irrelevant for søgningen ’amarone’. 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 
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Også annonce 7 er totalt irrelevant – den omhandler jo ikke vinrejse til det 

område, hvor man dyrker Amarone (Veneto). Det er sikkert ikke tilfældigt, at 

det lige er annonce 6 og 7, der vises nederst. Det skyldes, at annoncerne 

ikke er relevante i forbindelse med søgningen og derfor placerer Google dem 

nederst, da chancen for at nogle klikker på dem er minimal. 

Der skal sikkert en meget høj klikpris til for at disse annoncer kan komme 

højere op i systemet.  

Og selv med en høj klikpris er det ikke sikkert, at Google vil placere dem 

øverst for det giver jo ikke brugeren en bedre oplevelse at klikke sig ind på 

en website, hvis indhold er irrelevant i forhold til søgningen. 

Så disse annoncer er spildt og da de sandsynligvis har meget lav klikrate, 

trækker de ned på Quality Score på andre annoncer også. Det er således en 

meget skidt forretning for de to annoncører. 

Nu kan du med rette spørge: Det er meget fint, at du kritiserer disse 

annoncer, men hvordan skal en annonce så se ud? Hvordan skal teksten så 

skrives? Her kommer mit bud på en ’amarone-annonce’. 

Det bedste er at søgeordet/søgetermen nævnes i overskriften og også meget 

gerne i selve annonceteksten. Nu er der jo ikke så mange ord at gøre godt 

med – 25 tegn i overskriften og 35 tegn i de to linjer – men det kan godt lade 

sig gøre. 

Desuden skal man forsøge at forklare, hvilke fordele og egenskaber, der er 

ved det produkt eller den service, man annoncerer for. Annonceteksten 

kunne for eksempel se således ud: 

 

 

 

Jeg kørte et forsøg med disse to annoncetekster op imod de øvrige 7, som vi 

gennemgik lige før, for websiten VinForum. Som du kan se, fremgår 

søgeordet ’amarone’ både i overskriften og i selve annonceteksten, som 

dermed er betydelig mere relevant end de øvrige annoncer. 
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Desuden er min landingsside relevant i forhold til både søgningen og 

annonceteksten, idet man, når man klikker, lander på en side, der omhandler 

Amarone – man kan i hvert fald købe Amarone – som du kan se her: 

 

Denne landingsside er ikke specielt optimeret og kan sagtens være bedre, 

men den er i hvert fald målrettet mod Amarone.  

Tager vi som sammenligning landingssiden på www.fioniavin.dk  (annonce 

nr. 3 fra før) kommer vi til forsiden af denne website (AdWords fejl nr. 1!), 

hvor der intet er om Amarone – ikke engang et simpelt link, se næste side. 

Det opfatter Google som en dårlig brugeroplevelse, da brugeren bliver sendt 

til en landingsside, der ikke er relevant i forhold til søgningen og 

annonceteksten, og da brugeren med stor sandsynlighed vil klikke tilbage, da 

han ikke fandt det, han søgte efter. 
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Med det samme jeg satte mine annoncer i gang på Google blev den nr. 1 på 

søgeordet ’amarone’, som du kan se her: 
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Og annoncen er endda blevet flyttet over i venstre side, hvor Google (som 

regel) placerer særligt effektive annoncer. Ak ja, hvor svært kan det være ☺. 

Nu tror du måske, at jeg bare har budt voldsomt højt for at få denne 

placering. Det har jeg faktisk ikke engang. Jeg satte en maksimal klikpris på 

2,00 kr. og efter 24 timer havde jeg fået 40 klik (besøg) til en klikpris på 1,83 

kr. (se nedenfor). 

Læg mærke til at min CTR er 9,25 %, hvilket er ret godt – det er altså næsten 

hver 10. person, der søger efter ’amarone’, der klikker på min annonce. Med 

så høj en CTR kommer jeg automatisk til at betale mindre pr. klik. Og jeg 

betaler sikkert mindre end mange af mine konkurrenter på Google? 

 

  

Når det eller de søgeord, en bruger anvender i Google, optræder i 

annonceteksten, øges chancen for at der klikkes på annoncen og dermed 

øges CTR, hvilket giver en bedre annonceplacering og en lav klikpris. Så 

sørg for at have søgeordet i annonceteksten og helst i overskriften. 
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Fejl nr. 8 - Displaynetværket æder 

hele budgettet 
 

Når man opretter en ny kampagne i Google AdWords bliver den automatisk 

oprettet til at blive vist forskellige steder på nettet – ikke kun i Google’s 

søgemaskine. Det er der mange, der ikke er klar over! 

Google har dels samarbejde med andre medier, som anvender Googles 

søgemaskine, f.eks. AOL og Ask.com, og så er der en række små og store 

partnere, som viser annoncer for Google bedømt ud fra indholdet på 

partnerens website. Dette kaldes ’Displaynetværket’ og Google har tidligere 

kaldt det Indholdsnetværket. 

Du kan se et eksempel nedenfor fra www.vinforum.dk, hvor der på siden om 

’Amarone’ (nu vi har brugt det som eksempel tidligere) er annoncer fra 

Google både til højre og venstre på siden: 
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Især displaynetværket kan have meget varieret kvalitet når det kommer til 

effektivitet af dine annoncer. Klikraten (CTR) er typisk markant lavere her, 

men det gode er, at det ikke trækker ned på din Quality Score på dine 

annoncer på selve Google’s søgemaskine. 

Men der kan være to problemer med displaynetværket. Det behøver der ikke 

at være, men du skal følge din AdWords statistik for at være sikker på, at 

annonceringen på displaynetværket kan betale sig. 

De to problemer er: 

 

1. Dårlig konvertering 

Min erfaring er, at den trafik der kommer fra displaynetværket ikke 

konverterer lige så godt som trafik, der kommer direkte fra Google’s 

søgemaskine. Og hvis en besøgende ikke køber noget, bliver til et 

lead eller hvad du nu ønsker en bruger skal på din website 

(konvertering), så er det jo dumt at købe trafik af den karakter. 

 

Du kan se på billedet nedenfor, hvordan ”content targeting” 

underperformer i forhold til siden generelt (0 % konvertering i 

modsætning til 0,97% for hele websitet): 

 

 

 

 

 

2. Det andet problem er, at i nogle brancher og på nogle markeder er der 

meget store indholdsnetværk, der kan levere en masse trafik. Det 

betyder, at dit daglige budget hurtigt kan blive brugt af trafik fra 

displaynetværket og at dine annoncer så ikke vises i særlig stor grad 

på selve Googles søgemaskine. 
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Og hvis trafikken fra displaynetværket så heller ikke konverterer, så 

risikerer du at spilde en masse penge på ”dårlig” trafik. 

 

Så når du har oprettet en kampagne bør du som det første gå ind under 

’Rediger kampagneindstillinger’ og bladre ned på siden til ’Netværk og 

enheder’. Her bør du slette markeringen i ’Displaynetværket’ og evt. også i 

’Søgepartnere’ (markeret med pilene nedenfor).  

 

 

 

Så får du kun den bedste trafik fra selve Google’s søgemaskine og du er 

sikker på, at dit budget kun går til dette. Efter en periode (14 dage til en 

måned) kan du slå displaynetværket til, såfremt du har luft i budgettet til det. 

Hvis du ønsker at anvende displaynetværket – og det kan altså være ganske 

glimrende også – så bør du oprette en selvstændig kampagne til dette. På 

den måde kan du holde de to forskellige former for AdWords annoncering 

adskilt og bl.a. byde forskelligt og lave forskellige annoncer. 

Men følg resultaterne nøje – der er jo ingen grund til at kaste gode 

marketingpenge efter dårlig trafik, der ikke konverterer. 
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Fejl nr. 9 - For dårlige landingssider  
 

Når du opretter en annonce i Google AdWords bestemmer du fuldstændigt 

selv, hvilken side på din website, en bruger skal lande på, når hun klikker på 

din annonce. Du har således mulighed for fuldstændigt at skræddersy en 

side, således at brugeren gør det, du gerne vil have hende til, når hun lander 

på siden. 

En sådan side kaldes en landingpage på engelsk og vi kalder den her for en 

landingsside. For det meste undlader annoncører (dig!) at optimere deres 

landingssider. Det har to alvorlige implikationer: 

 

1) At man får en lav Quality Score og dermed skal betale mere pr. klik 

2) At den besøgende ikke gør det, man ønsker de skal gøre (lav 

konvertering) 

 

Begge forhold kræver en uddybning, som kommer nedenfor.  Men først er 

det værd igen at nævne den allerførste fejl i denne rapport, nemlig at sende 

alle besøgende til forsiden af websiten. 

Det er som regel den dårligste af alle landingssider, da den jo typisk ikke er 

særlig målrettet mod eksakte søgeord men er meget bred i sit indhold og sin 

struktur. Så vælg målrettede undersider som landingssider, hvis du da ikke 

vil oprette nogle helt specifikke sider kun til brug i AdWords. 

 

Google Quality Score 

Jeg har skrevet meget om Quality Score eller kvalitetsresultat indtil nu, så 

måske det er på tide, at jeg gennemgår, hvad det egentlig går ud på! 

Når Google skal bestemme, hvordan din annonce skal placeres ved en given 

søgning, fastsættes det ud fra to faktorer; 

 

1. Den maksimale pris pr. klik, du er villig til at betale 

2. Din Quality Score ved den givne søgning 
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Den første giver sig selv, så lad os gå direkte til Quality Score eller 

kvalitetsresultat som Google har oversat det. 

Quality Score er et udtryk for hvor relevant din annonce og landingsside er i 

forhold til søgeordet og indeholder forskellige faktorer, men de tre vigtigste 

faktorer er: 

1. CTR – Click-Through-Rate 

CTR er langt den vigtigste faktor i bestemmelsen af Quality Score. 

Googles ræsonnement er, at jo flere der klikker på en annonce, 

desto mere relevant må den være for de, der søger. Så jo højere 

CTR du har på dine annoncer, jo højere Quality Score. 

 

2. Relevans 

Relevans er den næstvigtigste faktor. Det er et spørgsmål om 

sammenhæng mellem søgeordet og annonceteksten og til den 

søgeterm en bruger har anvendt. Relevans-faktoren medvirker bl.a. 

til at en annoncør ikke kan købe sig til en høj placering på et produkt 

eller service, der er irrelevant for søgningen. 

 

3. Landingssiden 

Landingssiden er den sidste faktor og den, der betyder mindst, men 

er dog stadig meget vigtig for at opnå en høj Quality Score. Siden 

skal være relevant – altså matche det, der er søgt efter - have godt 

indhold og nem at navigere. Den skal loade hurtigt og ikke indeholde 

”pop-ups” eller ”pop-unders”.  

 

Nu bliver det lidt teknisk, men ikke værre end at de fleste bør kunne være 

med! 

Når Google skal bestemme rækkefølgen (placeringen) af annoncer ved et 

givent søgeord sker det ud fra begrebet ’AdRank’. Jo højere AdRank desto 

højere placering. Formlen er: 

 

AdRank  =  Max Bud  x Quality Score 

 

Lad os tage et eksempel: 
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Annoncør Max Bud 
(Kr.) 

Quality 
Score 

AdRank Position 

A 4,00 1 4 4 

B 3,00 3 9 2 

C 2,00 6 12 1 

D 1,00 8 8 3 

 

Der er fire annoncører A, B, C og D. Du kan se, hvad de hver især er villig til 

at betale pr. klik (Max Bud) og deres Quality Score. 

Da AdRank er lig Max Bud gange Quality Score, er det således Annoncør C, 

der placeres øverst (først), da hun har den højeste AdRank (12), selv om hun 

kun byder 2 kr. pr. klik. Annoncør A, der byder højest med 4 kr., bliver 

placeret nederst, da A’s Quality Score er så ringe, at den giver den laveste 

AdRank. 

Så rækkefølgen bliver altså C – B – D – A. 

 

Så er placeringen af annoncerne fastlagt. Det næste spørgsmål, der melder 

sig er: Hvor meget skal de enkelte annoncører betale pr. klik? Klikprisen 

fastsættes ved, at den øverste annoncør lige netop skal betale, hvad nr. 2 er 

villig til at betale. Prisen fastsættes efter følgende formel: 

 

P1 x Q1 = B2 x Q2 

P1 er prisen for annoncør 1 (den øverste) 

Q1 er Quality Score for annoncør 1 

B2 er Max Bud for annoncør 2 

Q2 er Quality Score for annoncør 2 

 

Læg i øvrigt mærke til at B x Q er det samme som AdRank! 

Flytter vi lidt rundt på formlen får vi: 

 

P1 = B2 X Q2 / Q1 
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Prisen pr. klik på annoncør 1 (P1) fastsættes altså efter annoncør 2’s AdRank 

(Bud x Quality Score, BxQ) divideret med annoncør 1’s Quality Score. 

Hvis vi tager tabellen fra før kommer den til at se således ud (ordnet efter 

position): 

 

Annoncør Max Bud 
(Kr.) 

Quality 
Score 

AdRank Position Pris pr. 
klik 

C 2,00 6 12 1 1,50 

B 3,00 3 9 2 2,67 

D 1,00 8 8 3 0,50 

A 4,00 1 4 4 
Minimum 
pris 

 

Klikprisen for Annoncør C fremkommer altså ved at tage B’s AdRank på 9 og 

dividere med C’s Quality Score 6: 

P1 = B2 x Q2 / Q1 = 9 / 6 = 1,50 

Klikprisen for Annoncør B (næstøverst) fremkommer så ved at tage D’s 

AdRank på 8 og dividere med B’s Quality Score 3: 

P2 = B3 x Q3 / Q2 = 8 / 3 = 2,67 

Og så videre. 

Annoncør B i position 2 betaler altså betydeligt mere pr. klik end Annoncør C, 

der ligger øverst, da B har en ringere Quality Score. 

Så lad os se hvad der sker, hvis Annoncør B’s Quality Score forbedres til 6 

ligesom Annoncør C (ikke nogen umulig opgave): 
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Annoncør Max Bud 
(Kr.) 

Quality 
Score 

AdRank Position Pris pr. 
klik 

B 3,00 6 18 1 2,00 

C 2,00 6 12 2 1,33 

D 1,00 8 8 3 0,50 

A 4,00 1 4 4 
Minimum 
pris 

 

Annoncør B overtager den øverste position som nummer 1, da AdRank stiger 

til 18. Og hvad der er meget vigtigt: 

Samtidigt falder klikprisen for Annoncør B fra 2,67 til 2,00. Så Annoncør B 

vinder altså ”dobbelt” – får både en højere placering og skal betale mindre pr. 

klik! 

Det viser hvor vigtigt det er, at opnå en høj Quality Score – det er en såkaldt 

win win situation – højere placering og lavere klikpris!  

Også annoncør C slipper billigere – 1,33 – men ryger altså også én plads 

ned i placering. 

Hvis du vil se mere om Quality Score kan jeg anbefale en video med 

Google’s chefnørd – undskyld Cheføkonom – Hal Varian, der gennemgår det 

ovenstående mere detaljeret: 

http://www.youtube.com/watch?v=K7l0a2PVhPQ 

 

Konvertering 

Ud over at kvaliteten af din landingsside spiller ind på Googles Quality Score 

og dermed er med til at fastsætte den pris du skal betale pr. klik, så har den 

også stor indflydelse på, om de kunder, der lander på den, gør det du gerne 

vil have, de skal gøre. 

Altså køber en vare, registrerer sig, tilmelder sig et nyhedsbrev eller hvad det 

nu er, du gerne vil have dem til på siden. Det er det man kalder 

konvertering.  
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Og når vi er ved definitionerne så er konverteringsraten (conversion rate) et 

udtryk for, hvor mange konverteringer din website har pr. 100 besøg – altså 

udtrykt i %. 

Konverteringsraten varierer meget fra branche til branche og fra website til 

website, men gennemsnittet på forskellige e-handelswebsites i USA ligger på 

1,75 % - altså du får 1,75 ordrer pr. 100 besøg. 

Vil du ”kun” have de besøgende til at tilmelde sig eller registrere sig, er 

konverteringsraten typisk meget højere. 

Ligesom man kan teste forskellige overskrifter og annoncetekster i AdWords 

bør du også teste og forbedre dine landingssider, så du løbende øger din 

konverteringsrate.  At dette er vigtigt og meget økonomisk fordelagtigt 

fremgår af følgende lille regnestykke: 

Lad os sige at din webshop har en gennemsnitlig konverteringsrate på 1,75 

% og at den får 5.000 besøg om måneden. Din gennemsnitlige 

ordrestørrelse er 700 kr. Det betyder, at du har 87 ordrer om måneden, der i 

alt giver en omsætning på kr. 60.900. 

Hvad nu hvis vi ved at ændre nogle få ting på dine landingssider kan øge 

konverteringsraten til 2 %? Ikke nogen stor stigning og du er sikkert enig med 

mig i, at det burde nok kunne lade sig gøre? 

Det betyder, at der i stedet kommer 100 ordrer og at omsætningen stiger til 

70.000 kr. En stigning på hele 15 % - hvem vil ikke gerne have en sådan 

stigning i omsætningen? 

 

Test dine landingssider med Google Website Optimizer 

Google stiller et værktøj til rådighed, hvor du gratis kan teste effektiviteten af 

dine landingssider. Det hedder Google Website Optimizer og findes i menuen 

under Rapportering, når du er logget på Google AdWords. 

 

Når man kommer ind i menuen, kalder Google det for 

Webstedsoptimeringsværktøj, men det er altså det samme værktøj. 
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Det bliver for omfattende her at gennemgå, hvordan du anvender Optimizer i 

detaljer, men jeg kan vise dig, hvad du kan bruge det til ved at gennemgå et 

af mine egne testresultater. 

Optimizer kan bl.a. anvendes til det, der kaldes A/B test. Det vil sige, at man i 

testen skal bruge to forskellige sider (A og B), som landingssider. Disse to 

sider testes så op imod hinanden for at se, hvilken der er mest effektiv og 

konverterer bedst. Du kan f.eks. teste for forskellige 

 

• Overskrifter 

• Billeder 

• Tekster 

• ”Køb nu” knapper 

 

Ud over de to landingssider skal man bruge en ”succes-side”, som er den 

side, kunden lander på, når hun har færdiggjort sit køb, registrering eller 

tilmelding eller anden konvertering, som du bestemmer. 

I nedenstående eksempel kan du se resultatet for tilmelding til et gratis 

videokursus i søgemaskineoptimering, som jeg tilbyder på www.agilitor.dk 

(eksemplet er nogle år gammel). Her har jeg to meget forskellige 

landingssider: 
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Den oprindelige: 

 

Og så en ny side, Variation 1, som i stedet for grafikken har en del tekst: 

 

Hvilken én tror du konverterer bedst? 
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Ja, du gættede rigtig - det er variation 1. Altså den nederste! 

Som du kan se nedenfor konverterer den betydeligt bedre: 

 

 

 

Variation 1 har 17,8 % i konvertering mod 12,2 % på den oprindelige 

landingsside. Det er en forbedring på hele 45,9 %! Jeg får altså næsten 50 % 

flere leads ved at vælge Variation 1 frem for den originale. Tænk hvad det 

kan løbe op i, i penge.  

Mit eksperiment bør dog ikke stoppe her. Jeg udskifter nu den oprindelige 

landingsside med en ny, som så skal testes op imod Variation 1 og 

forhåbentlig kan slå den.  

På den måde optimerer jeg løbende mine landingssider og får både bedre 

konvertering på selve websiten og også en bedre brugeroplevelse til gavn for 

min Quality Score. 

Og en bedre Quality Score giver som bekendt en lavere betaling pr. klik i 

AdWords. Det er vist det, man endnu en gang kalder en ”win-win situation”. 
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Fejl nr. 10 - Ingen rapportering af 

mål og konvertering  
 

Den sidste og 10. fejl i denne guide er der rigtigt mange, især mindre 

virksomheder, der begår. De aner ikke om deres investering i annoncer på 

Google rent faktisk giver et positivt afkast eller om de i stedet blot hælder 

penge ud af vinduet.  

I modsætning til stort set al anden markedsføring kan online markedsføring 

og specielt Google AdWords nemlig måles ned til mindste detalje. 

Det er således bl.a. muligt at få oplysninger om: 

• Hvilke søgeord konverterer og hvilke gør ikke 

• Hvilke annoncer konverterer og hvilke gør ikke 

• Hvilke kampagner konverterer og hvilke gør ikke 

• Hvilke søgeord har et positivt afkast (Return-On-Marketing-Investment 

ROMI) 

• Hvilke søgeord giver underskud 

• Hvor meget kan jeg maksimalt tillade at betale pr. klik 

Denne information kan være mange penge værd. Lad os tage et eksempel 

fra den virkelige verden.  

I VinForum Butik sælges der mange vinglas, men kun fra producenten 

Spiegelau. Men da der er mange der anvender det brede søgeord ’vinglas’ i 

deres søgninger på Google kan det give en del trafik til en website, såfremt 

man annoncerer på dette søgeord – altså ’vinglas’ – i AdWords. 

Men ses der på konvertering og på omkostninger pr. salg, ser det helt 

anderledes ud. Nedenfor har jeg taget nogle af søgeordene ud fra 

VinForum’s vinglas-kampagne: 
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De tre øverste søgetermer har alle med Spiegelau’s glasserie Authentis at 

gøre. Der er altså tale om forholdsvis specifikke søgninger og resultatet er da 

også derefter. Konverteringsraten er op i mod 6 % og prisen pr. konvertering 

er fra ca. 10-18 kr. Da en glasordre er på min. 300 kr. er det jo en fornuftig 

forretning. 

Det forholder sig noget anderledes med søgeordet ’vinglas’. Der er nogle få, 

der køber, men konverteringsraten er helt nede på 0,32 % - betydeligt under 

den gennemsnitlige konverteringsrate og langt lavere end de øvrige søgeord. 

Men hvad der er endnu værre. Det er en yderst dårlig forretning. Hver ordre 

koster således kr. 348,10 i AdWords omkostninger alene og det kræver en 

ret stor glasordre før disse omkostninger er tjent hjem igen! 

Så søgeordet ’vinglas’ skal stoppes – jo før jo bedre. Eller forsøgt forbedret 

på anden måde. 

De ovenstående oplysninger har jeg fået via Google’s værktøj, 

Konverteringssporing, der tidligere hed Salgssporing, der er en integreret del 

af Google AdWords. 

Det er yderst simpelt at anvende og kræver blot, at du indsætter et lille stykke 

kode på ”succes-siden” på din website. Altså den side en bruger lander på, 

når han har gennemført sin handel eller registrering. 
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Når koden er sat på din successide vil konverteringer og pris pr. konvertering 

automatisk blive vist i din kampagneoversigt i Google AdWords og du kan 

tjekke effektiviteten af dine annoncegrupper, annoncer og søgeord. 

 

Google Analytics 

Vil du have endnu bedre oplysninger om dine kampagners effektivitet og din 

website i øvrigt bør du installere Google Analytics på din website. Det er et 

meget omfattende og utroligt detaljerigt statistiksystem, som kan fortælle alt 

om din website. Som så mange andre Google systemer er det gratis.  

Det rigtigt smarte ved Analytics er, at det automatisk kan integreres fuldt ud 

med Google AdWords, så du kan få endnu mere udførlig statistik end hvad 

Konverteringssporingen kan give dig.  

Du kan integrere Analytics med AdWords inde fra din AdWords konto. Klik på 

Rapportering og derefter på Google Analytics: 

 

 

 

Det bliver for omfattende at gennemgå Google Analytics her – måske det er 

et emne for endnu en guide? – men her er et eksempel på elementer fra en 

rapport: 
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Ovenstående tabel viser 4 kilder, som den pågældende website har fået 

besøg (trafik) fra. Kilderne vises sammen med indtjeningen, konverteringen 

og værdien pr. besøg. Den største indtjeningskilde er fra de organiske 

søgeresultater i Google – altså de besøg, der ikke er fra AdWords. AdWords 

er det, der kaldes ’google / cpc’ i figuren. 

Som det fremgår, er de organiske resultater mere effektive end AdWords i 

dette eksempel, da både konverteringsraten og værdien pr. besøg er højere. 

(Det er ikke altid det forholder sig sådan – AdWords kan også være det mest 

effektive i mange tilfælde.) 

I AdWords’ tilfælde er værdien pr. besøg kr. 5,43. Lad os sige at annoncøren 

tjener 35 % på sine produkter, så må hvert klik fra AdWords i gennemsnit kun 

koste 

0,35 x 5,43 = 1,90 kr. 

For at AdWords er en god forretning. Man kan derfor sætte sin maksimale 

klikpris til f.eks. 1,90 kr., så man ikke taber penge. 

Med Google Analytics kan du styre din online forretning 100 % og du sikrer 

dig mod at lave kostbare beslutninger i AdWords. 

Så sørg for at installere enten konverteringssporing eller Google Analytics 

(eller begge), så du løbende kan måle og forbedre effekten af dine 

AdWordskampagner. 
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Dette runder de 10 typiske AdWords fejl af. Fejl som koster dig mange penge 

på bundlinjen hver dag og som du snarest bør rette, hvis du vil drive en 

online forretning med succes. De 10 fejl er 

 

Fejl nr. 1 – Forside er landingsside for alle søgeord 

Fejl nr. 2 – Den samme annoncetekst på alle søgeord 

Fejl nr. 3 – For mange søgeord i samme annoncegruppe 

Fejl nr. 4 – Kun én annonce i hver annoncegruppe 

Fejl nr. 5 – Du anvender kun brede/fleksible søgeord 

Fejl nr. 6 – Du anvender ikke negative søgeord 

Fejl nr. 7 – Ingen søgeord i annonceteksten 

Fejl nr. 8 – Displaynetværket æder hele budgettet 

Fejl nr. 9 – For dårlige landingssider 

Fejl nr. 10 – Ingen rapportering af mål og konverteringer 

 

Hvis du har nogle spørgsmål eller kommentarer til de 10 AdWords Fejl hører 

jeg meget gerne fra dig, ligesom jeg også gerne bidrager med at gøre dine 

AdWords kampagner mere effektive. Du kan kontakte mig nedenfor: 

 

Med venlig hilsen 

Jan P. Olsen 

 

Agilitor 

Kastelsvej 6 

4000 Roskilde 

jo@agilitor.dk 

www.agilitor.dk 

www.typiskeadwordsfejl.dk 


