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® INLEDNING

For att bistd annonsérerna med kunskap i denna utveckling har, inom ramen for Sveriges
Annonsérers mediekommittéer, bildats en alldeles speciell kommitté med fokus pa "sék” fér att
hjalpa annonsérerna att fa optimal effekt av medieinvesteringarna.

Kommittén fér s6kmarknadsféring, KSM, har som ambition att utveckla sékmedier som bransch fér
saval annonsdrer som leverantdrer. Branschen omfattar allt fran tryckta medier (kataloger och guider)
som internetbaserade medier (kataloger pa natet, sokmotorer, sponsrade lankar, med mera) och

mobilt sok.

Sékmarknadsféringsbranschen beréknas 2010 omsatta 4,8 miljarder kronor, enligt Institutet for
Reklam- och Mediestatistik, IRM, och férvantas dver tid 6ka betydligt och da framst inom de digitala
sokmedierna (kataloger/vagledande medier, onlinekataloger/eftertext och s6kordsmarknadsféring)

e Stérka kunskapen om, och effekten av, sékmedier i branschen.

e  Samverka i konkurrensneutrala fragor.

e Sékerstalla god affarsetik mellan parter.

e Utveckla branschgemensamma standards och begrepp fér anvdndarmé&tningar av media.
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e DEN NYA KOMMUNIKATIONEN

For att sammanfatta - att jobba med kommunikation och media idag ar langt ifran samma sak

Vi néjde oss med segmenteringsmodeller baserade pa demografi. Konkurrensen var hard men
hanterbar och medievalet bestod av 30 sekunder i TV4, helsidor i morgonpressen, en och annan
utomhuskampanj och om man skulle vara riktigt nyskapande sa kanske man valde att addera en
bannerkampanj. Och resultaten |4t inte vénta pa sig. Idag ser var vérld helt annorlunda ut med en 6kad
komplexitet inom alla discipliner. Kommunikationsomgivningen har féréndrats dramatiskt under de

senaste aren och kommer fortsétta géra det.

Vi ser ett 6kat antal nya kanaler sida vid sida av tidspressade, intelligenta konsumenter som véljer ut,
skraddarsyr och redigerar de medier de konsumerar. Den har explosionen av medieval och
konsumenter som férséker navigera bland utbudet, har lett till att konsumenter idag &r mer villiga att
betala fér det egna medieinnehallet och de stéller dven hégre krav pa de medier de konsumerar. Allt
som inte ar viktigt eller relevant sorteras bort. En annan aspekt av det 6kade bruset, med tusentals nya
budskap som konsumenten utsétts fér varje dag, &r att manga mediekanalers effektivitet har minskat.
Detta innebéar att framgangsrik kommunikation handlar mindre om hur manga i var malgrupp vi kan na
genom olika medier och i stéllet om hur vi definierar de kanaler som kan leverera budskapet mest
effektivt (med det innehall som konsumenten vill konsumera, nar de ar mest mottagliga fér vart

budskap).

...och av varumérken och marknader

|dag levereras ett nastan oandligt antal nya produkter till marknaden vilket innebéar att det inte endast
&r media som skapar det brus vi utsétts f6r — annonsdrer sldss om marknadsandelar, hyllutrymme och
kdnnedom om sitt varumarke. Detta leder till att det blir svarare och svarare att na in till konsument och
paverka deras perception och upplevelse av varumarket. Konsumentens svar pa den har explosionen av
produkter ar ett okat krav pa personliga erbjudanden och med ett mer selektivt beteende. Om vi tar

dessa utmaningar i betraktande, hur kan vi da na in, och inte bara ut, till vara malgrupper? Nyckelordet

har &r engagemang.

Sanningen &r att makten har forflyttats. Konsumenterna har tagit kontroll da den teknologiska
utvecklingen tillater dem att redigera eller ersétta det som inte ar relevant eller underhallande fér dem.

Det racker helt enkelt inte langre att trycka ut budskap till konsumenterna och hoppas att de ska
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uppmaéarksamma det. | den nya omgivningen maste varumarken ersatta den gamla “push”-
kommunikationsmodellen, och istéllet fokusera pa kommunikation genom engagemang, pull -
kommunikation pa mottagarens villkor (dar det just &r mottagaren som &r aktiv, som vid anvdndning av

sokmedier).

Vilken roll har sokmarknadsféringen_i den nya kommunikationsomgivningen?

En av s6kmarknadsféringens styrkor &r just att det sker pa konsumentens villkor. Har gér konsumenten
ett aktivt val och sdker information om produkter/tjanster som han/hon &r intresserad av. Relevansen i
kommunikationen dkar naturligtvis markant jamfért med en mer passiv exponering i massmedia. Den
upplevs som trovardig, vi kommunicerar med var malgrupp nara koptillféllet, bade mentalt och

“fysiskt”, och vi ser en hég konverteringsgrad mellan klick och faktiskt kop.

Ett flertal studier visar att skmarknadsforing ar ett extremt effektivt verktyg for att driva besok till en
webbplats och for att 6ka onlineférséljningen. Dock fungerar inte sékmarknadsféring bara som en

férséljningskanal utan dven ur ett varumérkesbyggande perspektiv.

Sékmarknadsféringens utveckling bade internationellt och i Sverige visar tydligt pa att det idag ar en

etablerad marknadsférings- och séljkanal med stor tillvaxtpotential.

e VAD AR SOKMEDIER?

Sékmedier ar fundamentalt annorlunda &n de flesta andra medier dér en passiv publik blir

e Soka leverantdrer av produkter och tjanster.
e Soka information om produkter och tjanster.

e Soka kontaktuppgifter som telefonnummer och adresser.

Sékmedierna anvands av ménniskor saval privat som i sin yrkesroll.

® Tryckta kataloger, exempelvis Gula Sidorna, Lokaldelen och Din Del.
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e Onlinekataloger/eftertext, exempelvis Eniro.se, Blocket.se, Tradera/eBay och Hitta.se.
e Sokordsmedia/sékmotorer, exempelvis Google.se, Bing.se och Eniro.se.

® Mobila tjanster inklusive applikationer f6r iPhone och Android, exempelvis Eniro, Google och

Hitta.

Nischade s6kmedier

Utdver dessa fyra stora grupper finns det ocksa en grupp mer nischade leverantérer av skmedier, dar
de flesta ar internetbaserade, dven om det finns en del tryckta produkter ocksa. Det ar allt fran
prisjamférelsesajter som Pricerunner och Prisjakt, till mer branschspecifika webbplatser som exempelvis
Alltomstockholm, BytBil, Bilweb och Workey. Vart att nédmna ar ocksa att sociala medier som Facebook

och YouTube éppnat upp fér séknéra annonsering.

Fran tryckta kataloger till_online och sékmotorer
Marknaden fér s6kmedier & gammal och kommer ursprungligen fran tryckta kataloger. Branschen &r
under snabb férandring dar allt fler medier och sékvagar online kommer till. Det gor i sin tur att allt fler
féretag saljer produkter och tjanster inom dessa medier. For att fa en battre bild ver de olika

tjdnsterna kommer vi i detta dokument titta ndrmare pa vem som gor vad.

Intresset for sékmotormarknadsféring har varit i stark tillvéxt under ett antal ar, vilket tyder pa att
Sverige nadrmar sig den amerikanska och engelska marknaden, dar bade sékmotoroptimering (dven

kallad SEO) och sponsrade lankar (PPC) har blivit viktiga och sjélvklara delar i marknadsféringsmixen.

Sékmotoroptimering, ofta férkortat SEO, innebar olika aktiviteter fér att optimera sin webbplats med
avsikt att hamna hogt upp bland de icke-betalda tréffarna pa sdkmotorer som Google, Yahoo och Bing.
SEO attraherar idag en betydligt mindre del av de annonspengar som laggs pa sékmarknadsféring an
sponsrade lankar, men i takt med att budpriserna dkar for sponsrade lankar kan man ana att SEO

kommer att 6ka sin attraktionskraft och hamna hégre pa agendan hos annonsérer.

Hur kan da tillvéxten fér sdkannonsering vara sa stor 6ver tid? Det finns tre tydliga anledningar som gér
s6kannonsering attraktivt fér annonsérerna:

e Den ar matbar. Det gar att mata pa 6ret hur mycket pengar annonséren tjanar pa en
reklaminvestering. Det gar att méta trafik, nya afférer, nya abonnenter eller precis det
annonséren vill uppna.

® Den &r kopnara. Aktiva anvéndare soker produkter, varor och tjanster. Precis nar dessa
anvandare gar in i malgruppen, har en képintention, kan annonséren synas med sin annons.

e Sékannonsmarknaden attraherar pengar fran saval marknads- som saljbudgetar.

Sékannonsering ar inte bara en angeldgenhet fér marknadsavdelningen.
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Méta resultat

Viljan att méta effekten har ocksa skapat utrymme for specialistféretag. Statistik levereras primart direkt
av online-kataloger, sékordsnéatverk och andra sékmedier, medan tracking (uppféljning av resultat, det
vill sdga vad hander efter att trafiken kom till annonsérens webbplats) exempelvis tillhandahalls av
s6kbyrder, mediebyraer eller trackingféretag som DART, AdMeta och Adform. Det kostnadsfria

verktyget Google Analytics har ocksa tagit en stark position pa marknaden fér statistik och uppféljning.

e MOBILT SOK

Var handelsresande star utanfor sitt hotell och ar omattligt sugen pa en god pizza. Hon tar upp mobilen,
knappar in “pizza” i sin favoritsdkmotor, telefonen kdnner automatiskt av var hon befinner sig och visar
upp ett antal alternativa pizzerior i ndrheten, komplett med anvéndarbetyg, telefonnummer och
vagbeskrivning.

Detta scenario &r inte langre en utopisk vision som tokiga evangelister pa konferenser tar upp nar de vill

tala om Framtiden, utan ett exempel pa hur det gar till pa gator och torg hér och nu.

De senaste aren har inneburit en revolution f6r de mobila medierna pa manga satt, och det riktiga
startskottet kom den 29 juni 2007 nar iPhone lanserades i USA. iPhone har f6ljts av flera liknande

telefoner, de ena mer fantastisk an den andra, och
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minst for mobilt sék, som gatt fran att vara en tjanst i ﬁ_ﬂm .

marginalen till att faktiskt vara ett fenomen att rakna “‘HZFW‘

med. De flesta nya telefoner har dessutom mycket
enklare tillgang till s6ktjanster &n vad som varit fallet
tidigare, till exempel genom ett s6kfonster direkt i
browsern. Detta har lett till otroligt manga fler
sékningar an vad man tidigare sett fran mobiler.

Nar Google sag att iPhone-anvéndare gjorde 50
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ganger fler sékningar an andra mobilanvédndare trodde man forst att det var ett misstag och bad

teknikerna dubbelkolla, men det visade sig vara korrekt.

Hur paverkar da dessa nya tjanster annonsérer?
Jo, de flesta stora sékmotorerna som Eniro och Google erbjuder redan sponsrade mobila lankar. Dessa
képer man som Svrigt sék fér att promota sina mobila produkter och tjanster men affaren har inte

riktigt kommit igang &nnu.

Det viktigaste som annonsor ar i nuldget att vara medveten om att mobilt s6k véxer blixtsnabbt och att
de organiska skresultat som visas oftast &r samma som de “vanliga” webbresultaten. Detta innebér att
de som klickar pa resultatlanken kommer till en vanlig webbsida. Fér att denna upplevelse ska bli sa bra

som mgjligt behdver man som annonsor géra féljande med sin webbsida:

e Se till att skaffa en tjanst som upptéacker om det &r en dator eller en mobiltelefon som surfar in
pa din webbplats. Dessa tjanster tillhandahalls vanligen av samma féretag som bygger mobila

webbplatser och applikationer.

e Om det ar en mobiltelefon ska denna pekas till en mobilanpassad sida, en "mobilsajt", istallet
fér den vanliga webbsidan. Mobilsajten bor anpassas vad géller utseende, innehall och vikt

(antal kilobyte som laddas ner).

Vad &dr da vérdet med att ha tva webbsidor?

Jo, pad manga mobiler fungerar inte vanliga tekniker som flash och javascript. Dessutom &r det vanligen
svart att navigera pa en liten skdrm nar man maste zooma in och ut fér att hitta det man letar efter.
Manga anvéndare har dessutom fortfarande dyra dataabonnemang déar man betalar per megabyte
vilket gor det dyrt att surfa pa till exempel en grafiskt tung webbsida.

Det sista och kanske viktigaste argumentet for att skaffa en mobil webbsida &r dock att de som séker
efter ett varumérke eller en tjanst ofta &r i en annan kontext och med andra mal dn den som sdker fran
en dator. Séker man till exempel pa en biltillverkare sa &r det sannolikt att det man sdker efter &r

narmsta aterforsaljare eller verkstad, medan det fran en dator &r hdgre sannolikhet att man vill jamféra

farger och motoralternativ.

Mobilt s6k &r hér och nu, och det &r dags for annonsérer att anpassa sig efter den mobila framtiden, fér

anvandarna ar redan dar.

Lds mer om "Mobile search" pa Wikipedia.
1) Enligt Kelsey Group stod mobil sékordsannonsering 2008 fér 24 % av all mobilannonsering. 2013 tros
den sta for 75 %. Potentialen &r stor. (http://techcrunch.com/2009/10/06/mobile-advertising-is-shaping-

up-to-be-all-search/).
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e VEM GOR VAD INOM SOKMEDIER?

av sokkampanjer (exempelvis framtagning av sékord). Exempel pa bolag ar Relevant Traffic, Jajja,

FinnMera och Keybroker.

SOKMEDLA

Du nar tva kategorier kunder som bada aktivt sdkt information om din produkt eller bransch:

® Nya kunder.

e Befintliga kunder.
Bada grupper har redan gjort ett medvetet val och visat ett intresse nér de méts av din
annonsering/marknadsféring. Genom att annonsera ratt kan sékmedier vara ett av de mest
kostnadseffektiva satten for att na ut till de bada kundgrupperna. Den innebér dven en stor flexibilitet

dér du i viss man kan styra flodet av besokare, trafik och férséljning.
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Tank igenom hur du tror dina befintliga och potentiella kunder hittar just ert féretag samt fundera

igenom malet med din medverkan i sékmedier innan du genomfér dina investeringar.

Det finns tre huvudanledningar till att arbeta med effektiv marknadsféring via sékmedier:
®  Driva trafik till min hemsida
e Oka forsaljningen.

e Positionera varumarket

Vid kampanjer och produktlanseringar kan man anvdnda marknadsféring via sékmedier mycket effektivt.

Specifika kampanjsidor kan driva bade férséljning och interaktion med kunden.

Vid kampanjer och produktlanseringar kan man anvanda s6kmedier online mer flexibelt an offline som

har givna deadlines. Uppf6ljning och hantering kan vara resurskrévande.

| vissa branscher kan upp till 80 procent av férséljningen hérledas till sékordsmarknadsféringen och
manga betraktar den idag som en ren hygienfaktor. Det &r resurskrdvande att arbeta med
sokordsmarknadsféring. Arbetet bér vara fokuserat och f6ljas av noggrann uppfdljning. Pa detta satt

optimeras bade férsaljningen och kunskapen om kanalen.

e BETALNINGSMODELLER

De aldsta sékmedierna — de tryckta katalogerna, arbetar framst med tid som betalningsmodell. Tid som
betalningsmodell har primért etablerats som en direkt f6ljd av produktens fysiska egenskaper. Man kan
helt enkelt inte uppdatera en fysisk katalog jamt och standigt, med féljden att vissa tidsintervall for

nytryck etableras. Det tidsintervall, eller mer korrekt den liggtid, som etableras blir saledes den tid som

annonsoéren kommer att vara exponerad och saledes dven betala for.
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Vid sidan av tid &r placering viktig i de tryckta katalogerna. Textuppgifter och inramade uppgifter
placeras efter kdp i den alfabetiska listningen, medan annonser far en mer prominent placering pa sidan

eller inom rubriken.

Aven onlinekataloger har traditionellt sett tid som bas fr prissattningen, det vill sdga annonsdren deltar
i onlinekatalogen — som oftast ar en multikanalprodukt, till exempel kommer samma information ofta ut
via mobilt sék — under 12 manader fér en fast summa. Det slutgiltiga priset beror sedan mer pa hur
mycket information (exempelvis dppettider, specialiteter, bilder och sékord) som annonséren valjer att
inkludera i onlinekatalogen. Denna modell har under senare tid utsatts for kraftig konkurrens fran
sbkmotorerna som anvands i allt stérre utstrackning for att ta reda pa samma information som

onlinekatalogerna tillhandahaller.

Tid som betalningsmodell har inte en rent affarsméssig koppling till hur manga exponeringar, besékare,
telefonsamtal, nya kunder etcetera som genereras under den liggtid som annonséren betalar for.
Annonsoren fattar saledes sitt affarsbeslut baserat pa andra parametrar. Nagra av dessa parametrar
torde vara: Etablerad och allmant erkdnd mediedgare, férhallandevis mogen marknad, att nyttan ar

tydlig samt hég rackvidd.

Exponering som betalningsmodell har av uppenbara skal aldrig varit aktuell i tryckta kataloger, det gar
helt enkelt inte att mata hur manga som kommer att titta pa annonsérens annons (dock férekommer
antalet méjliga exponeringar som argument vid kdp baserat pa tid). Inom digitala sékmedier
férekommer exponering som betalningsmodell, framst da sékresultatet &r kopplat till en grafisk annons.

Dock ar kostnad per klick, CPC eller Cost per Click, den vanligaste modellen hos s6kmedierna idag.

Nar digitala sokmedier var helt nya for anvéndaren var det férre annonsérer som “taviade” om
anvandarens uppmarksamhet med stérre varde per exponering som féljd. | ett nésta skede blev antalet
annonsorer med grafiska annonser farre till forman for det som &r vanligast idag: sponsrade textlénkar.
Trots att det finns ett stort antal undersékningar som visar att sponsrade lankar har ett tydligt
exponeringsvarde anvénds det séllan som primért argument till annonséren, och med detta som féljd
inte heller som betalningsmodell.

Ett flertal mediedgare har 6kat antalet utrymmen for grafiska annonser kopplat till en sékfunktion.

Annonser vilka har ett tydligt exponeringsvéarde.

Som tidigare namnt ar klick den dominerande betalningsmodellen for digitala sékordsmedier och
kommer sannolikt sa férbli under 6verskadlig tid. Av samma skal som fér exponering sa r inte klick en

fungerande betalningsmodell for tryckta kataloger.
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Da digitala s6kmedier inte har de fysiska begransningar som tryckta kataloger har, anvénds inte tid som
betalningsmodell. D4 exponeringsvérdet fér sponsrade lankar tillfalligt minskat blir nasta logiska niva att
annonséren betalar f6r hur manga som aktivt véljer att klicka pé annonsen. Genereras inga klick drivs
heller ingen kostnad f6r annonséren med foljden att tidsintervall och antalet exponeringar blir mindre

viktiga.

Samtliga digitala sdkmedier har klick som betalningsmodell, ndstan samtliga anvander dven ett digitalt
budférfarande dér den som har hdgst betalningsvilja av alla annonsérer kommer hégst upp och/eller
visas flest ganger. Detta budférfarande sker digitalt med féljden att priset kan &ndras dygnet runt varje
dag pa aret. Utdver sjalva budférfarandet, som &r att se som praxis, aterfinns andra parametrar som
paverkar vilket slutgiltigt klickpris annonséren faktiskt betalar. Den viktigaste parametern &r hur manga
som valjer att klicka pa en given annons jamfért med dvriga annonser, och i férhallande till hur manga

ganger den exponeras — det vill sdga klickfrekvensen eller CTR.

Detta sékerstéller dels att mediedgaren kan premiera den annons som tycks vara mest uppskattad
genom att ge den hégre placeringar. Da placeringarna inte endast bestdms av den betalningsvilja som
finns hos annonséren utan &ven av ett eller flera kvalitetsmoment finns det stora mojligheter att kunna
generera besdk/kunder till en lagre klickkostnad om man &r duktig och aktiv pa att genomféra de olika
kvalitetsmomenten. Incitamenten for dessa kvalitetsmoment &r uppenbara, mediedgaren far en aktiv

och intresserad kund, annonséren kan genom att vara engagerad sénka kostnaden per besdk/kund.

Avslut som betalningsmodell ar val etablerad hos bade traditionell och digital media, dock anvénds inte
modellen alls av s6ékmedierna sjalva. Daremot har flertalet underleverantérer sasom specialistbyraer
inom S&k och annonsnéatverksbolag valt att erbjuda modellen. Beroende pa annonsor kan avslut
inneb&ra en méngd olika modeller som samtliga innebar att kunden aktivt genomfér en handling. For en
bilhandlare skulle detta kunna vara en ifylld och inskickad intresseanmalan f6r en provkérning (Cost Per
Lead), fér en cykelhandlare kan det vara ett inkommande telefonsamtal fran ett unikt annonserat
telefonnummer fran en kund som vill laga sin cykel (Pay Per Call), f6r en morgontidning kan det vara en
prenumerationsanmalan (Cost Per Order).

Med avslut som betalningsmodell férflyttas risken fran annonsoéren till leverantéren och da i vissa fall till
mediedgaren. Tank er den morgontidning som inte noterat att den stérsta konkurrenten halverat priset
fér en prenumeration samtidigt som mediedgaren bara far betalt nar en prenumeration faktisk
genereras. Samtidigt ska ségas att en annonsér som har varderat vad ett avslut &r vart sannolikt inte
kommer att ha samma tydliga budgetbegrénsningar som man annars skulle ha, med féljden att
mediedgaren kan fa en lang, lojal relation trots den till viss del férsvagade stéllning som

betalningsmodellen innebar.

Se dven kapitel 12 f6r vanliga betalningsmodeller hos sékleverantorer.
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e MATBARHET

Inom digitala sékmedier gar det att mata antal exponeringar, antal exponeringar "“in-screen”
(Browserfonstret), samt genomsnittstid per exponering "in-screen” och dérifran félja kundens beteende
efter exponeringen. Klickar kunden pa annonsen? Genomfor kunden ett kép efter klickad annons?

Vilken/vilka sidor beséker kunden efter ett klick in pa annonsérens sida?

Sékmarknadsféring generellt, och digitala sékmedier specifikt, kan mata i stort sett vad som helst. Detta
beror dels pa internet i sig men aven att anvéndaren uttrycker ett tydligt &nskemal nar sékningen
genomférs. Vid en uppféljning enligt ovan kan annonséren direkt avgéra hur pass val annonsen har

stdmt dverens med det dnskemal kunden uttryckte genom sin sékning, och anpassa annonsen darefter.

Hur méter man?

Manga féretag erbjuder idag olika former av métning, allt ifran renodlad return on investment tracking,
RO, till att mata beteende hos besdkaren. Statistik ar dock alltid statistik och den kommer att variera
beroende pa instéllningarna i det méatverktyg man anvander sig av. En bra regel &r darfér att nyttja
hogst ett eller ett par olika verktyg/program fér att méta beteendet pa sin sida som ett resultat av sin

annonsering.

Mycket av de data som mé&tverktyget summerar finns att hdmta i loggfiler pa webbservern. Har
registreras allt fran antal besdk, varifran besékaren kom, hur lange besdkaren stannade pa sajten, var
han ldmnade sajten, med mera. Loggfilen nas vanligtvis via en speciell webbsida som kréver ett inlogg.
Fordelen med en extern matpartner eller ett eget matverktyg ar att de data som finns tillgéngliga i

loggfilerna summeras och blir mer |attéverskadliga.

Tekniken for att méata avslut &r enkel. Det som krévs ar att besdkaren far en speciell ingang till sajten
med en kodstréng som lagger en sa kallad cookie pa anvéandarens dator. Den talar sedan om fér
statistikprogrammet man har installerat pa hemsidan, var besdkaren kommer fran, till exempel fran en
s6kmotor och i vissa fall dven vilket s6kord som han sékte pa innan han klickade pa annonsen. Pa “tack
sidan” finns det en kodstrang for att “plocka hem" informationen fran cookien som sattes vid ingangen.

Har registreras ovan namnda data och skickas till statistikprogrammet som ett avslut/kop.
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Varfor méater man?

Varfor ska man méta sin annonsering och hur anvédnder man sig av statistiken? Att en besdkare ser
féretagets annons pa internet och tar del av budskapet &r den forsta effekten som kampanjen
genererar. Antalet individer som faktiskt sett annonsen och uppmérksammat erbjudandet utan att klicka
sig vidare in till sajten ar en siffra som bor sattas i relation till annan annonsering.

Det fina for annonsérer pa internet &r att vi alla I18mnar spar efter oss nér vi surfar pa natet och det gar
att utnyttja for att mata att man far pengarna tillbaka pa sin sékmotorsmarknadsféring. Det férsta man
som ny annonsor pa sékmotorerna skall fraga sig, &r vad jag vill att “réatt besdkare” ska géra? Har man
en e-handel sa &r ju férséljning ett av de sjalvklara malen. Till exempel mater man hur manga av de klick
som annonsen genererar som procentuellt gar till sista sidan i képprocessen, en “tack fér din
bestéllning sida”. Vidare kan du med framgang mata andra “tack sidor” dar det finns ett tydligt varde

foér foretaget. Det kan vara till exempel antalet registreringar f6r nyhetsbrev, antal nedladdningar av en

katalog, ifyllda formulér med mera, listan gar att géra lang.

Vad méter man?

For att fa en klar bild av vad det &r du vill veta av din matning &r det enklast att sortera datat redan
innan du méater, det vill sdga definiera dina trafikkallor och matpunkter. Trafik som genereras in till sidan
kommer ofta fran flera olika kéllor. Det kan till exempel vara kundaktiviteter/férsaljning, annonsering
offline och online, s6kmotorindex, sponsrade lankar, med mera. Pa sidan ser vi sedan hur besékaren
beter sig, vilka sidor han besdker och hur lange han stannar pa varje sida, var han kom ifran och var

besdkaren lamnar sidan, och s vidare.
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Detta ger en andra indikation pa effekt av en kampanj, har besdkaren hittat till sidan som berér
produkten i kampanjen? Laste han sidan? Bestallde han produkten? For att ytterligare mata resultatet
av kampanjen kan ROI-tracking anvéndas for att redovisa antalet férséljningar, ifyllning av formulér,
registreringar till nyhetsbrev, med mera. Pa detta satt ger trackingen en klar statistik fér hur mycket

férséljning som annonseringen genererat online.

Givetvis ar fragan inte sa enkel och det finns fler dn ett satt att méata hur effektiv en kampanj &r. Utéver
de direkt méatbara effekterna av annonseringen som vi redan berért tillkommer den visuella faktorn,
antalet Impressions, antal exponeringar “in-screen”, genomsnittstid per exponering “in-screen”, hur
manga som faktiskt haft mojlighet att se annonsen? Vad tillfér dessa for varde till kampanjen?
Varumarket har i samband med en forfragan presenterats for besékaren med ett tydligt
erbjudande/budskap. Dessa indirekta effekter ar ofta asidosatta eller bortglémda. Dock bér de finnas
med i statistiken som en mgjlighet till 6kad varumarkeskannedom, varumarkespositionering,

mejlférfragningar, besok i fysisk butik eller ett senare besdk till hemsidan.

Den genomklicksgrad som en annons i samband med s6k genererar ar ofta véldigt hdg och paverkas av
att erbjudandet oftast matchar det sckta ordet/orden. Relevansen av annonsen genererar dar av véldigt
hdg kvalité pa kunden som klickar sig vidare, och vid métning av antalet avslut aterspeglas detta i en
hog konverteringsgrad. Det racker inte med att magkénslan sédger att en annons genererar afférer néar

internet erbjuder méjligheten att fa siffrorna svart pa vitt.

Tryckta medier och tv

Aven for tryckta medier &r matbarhet viktigt for att kunna avgéra effekten av de investeringar som gérs.
Historiskt har man mest anvant sig av olika tredje parts |6sningar betréffande undersdkningar av
anvandningen av kataloger. Detta har under senare tid férfinats mer och mer och resulterat i mer
detaljerade undersékningar av anvdndning pa sektionsniva (till exempel branschregister och alfabetiskt

register) samt anvandning nedbruten pa specifik rubrik i specifik katalog.

| och med natets fortrafflighet vad géller matbarhet har det stéllts 6kade krav dven pa den tryckta
katalogen att kunna méta effekten f6r enskilda annonsérer. For att méta kraven har vissa medieaktdrer
infért s& kallade samtalsmé&tningar dér annonséren far ett specifikt telefonnummer i sin annons i den
tryckta katalogen, detta ar aven applicerbart pa reklamfilmer med specifikt telefonnummer eller en
specifik URL. Alla samtal via detta specifika nummer och specifika referrals (specifik URL) raknas och

annonsoren far ett verkligt bevis pa att annonsen verkligen genererar den énskade effekten.
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e ETIK, TRANSPARENS & REVISION

Vi i KSM menar att det kan finnas ett behov av ndgon typ av revision eller kvalitetsméarkning av
sokbolag. Darfor vill vi, i samarbete med branschen, ta fram ett "recept" for certificering/revision av

s6kbolag. Ett "recept" som &r férankrat i annonsdrens perspektiv och efterfragan.

e KSM:S ETISKA REGLER

1.1 Aktorer skall verka for att langsiktigt utveckla och bidra till sékmediemarknadens positiva utveckling.
1.2 Aktorer skall med iakttagande av god etik och moral tillvarata sina uppdragsgivares intresse.

1.3 Aktorer ska halla en hég sekretessgrad for sina uppdragsgivares rékning.

1.4 Aktorer delaktiga i KSM uppmanas hanvisa till de gemensamt framtagna etiska reglerna i kundavtal.
1.5 Medverkande bolag kan efter enhalligt beslut i KSM varnas och efter en varning nekas att medverka
i det etiska ramverket.

1.6 | 6vrigt foérvéntas medverkande aktérer visa god affarsmassighet och félja géllande lagar:

marknadsforingslagen, konkurrenslagen, konsumentlagen med flera.

—

av
2.1 Kdpare skall for sina kunder verka for att halla en hdg integritet och neutralitet i férhallande till

mediedgare fran vilka de képer medieutrymme pa uppdrag av slutkund.
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2.2 Kdpare skall inte ha motstridiga ekonomiska incitament i sin kdrnaffarsverksamhet.

3.1 Kpare skall kunna sérskilja mellan medieinkdp och hanteringskostnad.
3.2 Séljare av media skall redovisa underlag fér mediekostnader.
3.3 Séljare skall vara skyldiga att med stérsta skyndsamhet redovisa orsak och omfattning av problem

orsakade av méatproblem eller misstankta bedrégerier vid fraga fran Képare.

Definitioner
Aktor - Bolag som har godtagit och med underskrift bestyrkt KSM Etiska Regler beskrivna ovan.
Koépare - Bolag som képer och/eller férvaltar sékmediebudgetar pa uppdrag av slutkunder.

Séljare - Mediedgare eller annat bolag som séljer sékmedieutrymme.

e Dessa etiska regler avser komplettera de etiska regler som idag endast finns f6r mediebyraer.
Ovriga oreglerade aktérer far ett regelverk som ar anpassade fér en marknad med god

matbarhet och dar fragetecken kring etik och metoder kan ratas ut.
® Resultatbaserad marknadsféring kréver nya verktyg.

e Full transparens av trafikkostnader kan inte appliceras pa vissa prestationsbaserade prismodeller
som till exempel "Cost per Order ".

1 Oo SOKORDLISTAN

ladda ner nagot, registrerar sig, bestéller nagot eller gér ett kdp. Det vill sdga utfér nagon form av for
annonsdren uppsatt malsattning.

kunna identifiera en aterkommande besékare. Cookien kan bland annat anvandas fér att nya annonser

ska visas nar en besdkare atervander.
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.PA - Cost per action, eller Cost per acquisition. Annonskostnad for en specificerad handelse, som kan

vara ett fast pris per handelse eller till en procentsats av vardet pa ett kop.

CPC - Kostnad per klick

CR - Conversion rate. Den procentuella andelen besékare/sékare som fullféljer en énskad atgérd pa en

hemsida.

CTR - Klickandel eller klickfrekvens.

IRM - (Institutet fér Reklam- och Mediestatistik) IRM &r ett oberoende institut vars syfte ar att

kontinuerligt undersoka och kartlagga den svenska reklam- och mediemarknaden.

ingar onlinekataloger som Hitta.se, Eniro.se, auktionssajter som Tradera.com samt kdp-och-séljsajter
som Blocket. Sarskiljande for onlinekataloger &r att de oftast &r ett multikanalerbjudande, dar
annonserna inte bara kommer ut pa internet utan aven via tryckta kataloger, nummerupplysning och

mobila tjanster.

vardet av ingadende lankar. Nya sajter har alltid O i pagerank. Svenska sajter far aldrig hégre pagerank &n

8. En sajt kan ranka etta pa ett sékord trots pagerank O.

PPC - Pay Per Click. PPC &r en annonseringsmodell som har blivit vanligare de senaste aren. Man

betalar per besdkare som klickar pa annonsen. PPC kan ocksa betyda Pay Per Call, det vill siga kostnad

for ett inkommande samtal.
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vinst/kostnad.

RSS - Filformat som gér det mdjligt att prenumerera pa uppdateringar pa en webbplats eller blogg.
SEM - Search Engine Marketing, s6kmarknadsféring ar ett samlingsnamn fér alla

marknadsféringsmetoder som kan 6ka en annonsérs synbarhet pa resultatsidor pa sékmotorer.

SEO - Search Engine Optimizing, skmotoroptimering ar olika tekniker fér att dka hemsidors ranking i

sokresultatet.

lankar, eller betald plats pa s6kmotorernas resultatsida eller sékmotorernas partners, kdps antingen
direkt fran de tre natverken, Google, Eniro och Yahoo Search Marketing (dar dven MSN:s Bing ingar),

som &r verksamma i Sverige, eller via byraer som hanterar bokningarna, skriver texter och valjer sékord.

attraktiv som mgjligt for skmotorerna, kan du fa trafik fran sékmotorernas icke-betalda del, det sa

kallade organiska soket.

webbplats. Okade férsaljningen, dkade antalet medlemmar etcetera. Det finns trackingverktyg som ar
kostnadsfria att anvédnda, exempelvis Google Analytics, men ocksa betalversioner fran dedikerade

trackingforetag.

fysisk person kan alltsa raknas som flera unika besékare da denne kan anvanda fler 8n en webblasare.
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1 1 e MER KUNSKAP - BOCKER, SAJTER

MM

169 enkla superenkla saker som tar din sajt till toppen hos sékmotorerna
Ekberg, Stefan (2006)
Bokférlaget Redaktionen

Sékmotormarknadsféring: sa far du fler besékare och kunder via s6kmotorerna
Pettersson, Christer och Lindstedt, Urban (2006)
No Digit Media

The Search. How Google and lts Rivals Rewrote the Rules of Business and Transformed Our Culture
Battelle, Johan (2005)
Penguin Group

Google Hacks. Tips and tools for smarter searching
Calishain, Tara och Dornfest, Rael (2005)
O'Reilly

The ABC of SEQ. Search Engine Optimization Strategies
George, David (2005)

Lulu Press

Search Engine Marketing, Inc.: Driving Search Traffic to Your Company's Web
Hunt, Bill och Moran, Mike (2008)
IBM Press

Search Engine Visibility
Thurow, Shari (2007)

New Riders

IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik
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Undersoker, sammanstaller och publicerar kontinuerligt nettoinvesteringarna i reklam och media.
http://www.irm-media.se/

Webmasternetwork

Svenskt webbmasterforum dar optimering och sékordsannonsering ofta

diskuteras. http://www.webmasternetwork.se/

Internetbrus
Kunnig svensk blogg som skriver om sékmotorer och sdk pa djupet.

Drivs av bibliotekarierna Lars Iselid och Lars Vage. http://www.internetbrus.com/

Guava

Guava, tidigare Seologik, har s6koptimeringsskola och sdkmotorskola pa sin sida. http://www.seo.se/

Jajja magazine
Jajja Magazine haller koll pa utvecklingen inom sékmarknadsféring i synnerhet och
internetmarknadsféring i allménhet. Redaktdr &r Urban Lindstedt och nyhetsbrevet ar kostnadsfritt.

http://magazine.jajja.com/

Uppkopplat

Urban Lindstedts blogg som skriver om sékmotoroptimering,

Internetmarknadsféring och sék. http://www.uppkopplat.se/

Bright Media Agency
Bright Media Agency har samlat bra l&nkar till platser, filmer och bdcker.
http://www.brightmedia.se/links.htm

Espotting
Information om marknaden fér sponsrade lankar i Sverige och bra lankar.

http://www.espotting.se/

Webmasterworld
Webmasterworld ar det framsta forumet f6r webbmasters och optimerare.

http://www.webmasterworld.com/

Google Blog
Googles officiella blogg.
http://googleblog.blogspot.com
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Search Enginge Watch
Search Engine Watch &r en amerikansk webbtidning och blogg om sékmotorer och sékmarknadsféring.

http://www.searchenginewatch.com/

Seomoz
Amerikansk sdkoptimeringsfirma med bra sékoptimeringsskolor och blogg.

http://www.seomoz.org/

1 2 e CHECKLISTA - PPC

Som tidigare namnts, finns det tva dvergripande satt att arbeta med SEM — PPC och/eller SEO. Idag
finns det en uppsj6 av leverantdrer som kan hjalpa dig och ditt féretag att gora er synliga i
s6kmotorerna. Allt ifran enmansféretag till globala aktérer via ndtverk och samarbeten. Vissa av dessa
aktorer erbjuder tjanster inom bade PPC och SEO, medan andra fokuserar pa ett av omradena. For att
hjalpa dig i valet av leverantér har vi satt ihop en enkel checklista som du kan anvanda for att géra

arbetet lattare.

PPC - Paid Search

1. Borja med att definiera syfte och malsattningarna med er narvaro i sékmotorerna? Det vill sdga, vad

vill ni den inkommande trafiken fran sdkmotorerna ska gora pa er webbsajt? Till exempel:

e Generera forséljning online?

® Forséljning offline?

® Generera Leads?

® Fa o6kad kdnnedom om ert varumarke och era tjanster/produkter?

e Nagot annat?

2. Vilka marknader &r aktuella?

e PPC &r en lokal aktivitet och skots bast med lokal kdnnedom, om &n med mdijlig global strategi.

Har leverantéren resurser for att leverera enligt era behov pa alla relevanta marknader?
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3. Faststall en budget

Det finns flera betalningsmodeller f6r PPC och beroende pa dina malsattningar och din budget sa ar

vissa att féredra framfér andra. Dock bér tillaggas att PPC &r en tids- och resurskrévande aktivitet och

fér att lyckas med denna kravs kontinuerlig analys och optimering - vilket sjalvklart bér aterspeglas i

offerten.

Fast arvode baserat pa timmar: be om en specifikation om antalet timmar och hur de ska
disponeras.

Fast arvode baserad pa % av totalbudget: kan vara att féredra vid mindre budgetar dar ett
timarvode annars skulle utgéra en alltfor stor del av totalbudgeten.

Fast kostnad per klick: detta medfér risken att leverantéren endast lagger bud pa de ord som
har absolut lagst kostnad per klick fér att 6ka dess marginal, istallet for att optimera kampanjen
mot dess malsattningar.

Procentuell kostnad per klick: medfér risken att fokus l1aggs pa férre ord med hégre budnivaer.
Bonusrelaterad ersattning: ersattning baserad pa resultatférbattringen av en ofta redan
pagaende sdkaktivitet. Bér som med alla alternativ ovan utvérderas gentemot malsattningarna
for aktiviteten.

Kombinationer av ovan kan férkomma.

4. Hur och hur ofta kommer leverantéren att rapportera hur sékordsaktivheterna fortléper?

Be om en standardrapport.

5. Fradga efter referenser

Det &r l5tt att imponeras av gedigna kundlistor pa leverantérens webbsajt, och ldsa om

framgangsrika case som berattar om fantastiska resultat. Be om referenser utéver dessa.

6. Var noga med eventuella uppsagningstider och missgynnande villkor.

Om du inte blir n6jd med din leverantdr sa bér du sjélvklart kunna byta relativt omgaende.
Vem &ger ditt sokordskonto hos s6kmotorerna — du eller leverantéren? For att inte tappa den
upparbetade kontostrukturen och dess kvalitet vid ett eventuellt leverantérsbyte sa behéver ni

kunna flytta kontot. Innebéar det nagra kostnader?

Som alltid underlattar det om man kan grunderna i S6kordsmarknadsféring, och vilka variabler som styr

hur er webbsajt rankas i sékmotorerna. Denna information finns tillgénglig gratis direkt fran

s6kmotorerna sjélva och med den grundldggande kunskapen sa blir det enkelt att salla bort oseriésa

aktorer fran de professionella.
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1 3 e CHECKLISTA -SEO

Checklista for kép av sokmotoroptimering, SEO, medféljer som en bilaga.
Checklistan innehaller ett antal fragestéllningar som &r viktiga vid kép/utférande av SEO-tjanster.

Annonsoren har med hjalp av checklistan mojlighet att kontrollera

och sékerhetsstélla att viktiga punkter i ett optimeringsarbete i

utfors korrekt och dven av vem de utfors. Checklistan underlattar

fér annonsdren att kunna jamféra tjansterna och eventuella priser

som de olika SEO-specialisterna erbjuder for sina tjanster.

Checklistan ar uppdelad enligt:

e Foérarbete

e Genomforande

e Uppfdljning

® Prissattning och Fakturering.

Skriv_géarna in dina reflektioner eller idéer kring innehallet i S6kbibeln med hjalp_av

Blogg

http://ksmannons.blogspot.com/

ksm@oddmarketing.se
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