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ROAS-guiden 2026

Vad talet egentligen méater — och varfor det lurar de flesta

Break-even ¢ POAS e Attribution « Google Ads 17 augusti

advist.se — juli 2026



Guide: ROAS

Vad ROAS mater, vad det ddljer och vad som andras just nu — juli 2026

Nastan alla som annonserar tittar pA ROAS. Det ar talet i dashboarden, siffran i rapporten och ofta det enda
matt som styr en hel budget. Problemet ar att ROAS &r latt att rakna ut men svart att tolka. De flesta misstag
gors inte i matematiken, utan i vad man tror att talet sager. Guiden gar fran grunderna till det som oftast
hoppas 6ver: marginalen, attributionen och en konkret férandring i Google Ads den 17 augusti 2026 som
paverkar de flesta ROAS-styrda kampanijer.

Snabbkoll — sex vanliga missforstand

Det manga tror Sa ligger det till

Hégre ROAS = mer I6nsamt ROAS sager ingenting om marginal. Ett hogt ROAS pa en
produkt med lag marginal kan ga med forlust

Plattformens ROAS &r sanningen Meta, Google och TikTok kan rapportera samma kop var for sig.
Summan blir da hogre an din faktiska forsaljning

Ett bra ROAS ér ett fast tal (t.ex. 4x) Troskeln foljer marginalen. En butik med 70 % marginal och en
med 20 % har helt olika krav

Sjunkande ROAS = samre kampanj Kan lika garna bero pa dyrare media, andrat attributionsfonster
eller att du natt nya, dyrare malgrupper

Target ROAS = Google siktar sa hégt som Budgetbegransade kampanjer har ofta levererat battre an malet.

mojligt Det upphor 17 augusti 2026
ROAS gar att jamféra rakt av mellan Olika attributionsfonster gor 3x pa Meta och 3x pa Google till tva
kanaler olika saker

Beslutsgenviag — vilket matt ska jag titta pa?

Vill jag veta om kampanjen ar Ilénsam, inte bara saljer? - Rékna break-even ROAS (steg 2)
Har jag blandade marginaler i sortimentet? —. POAS per produktkategori (steg 3)

Kor jag flera kanaler samtidigt? — Blended ROAS, inte varje plattforms egen siffra (steg 4)

Kor jag Target ROAS eller Target CPA och ar begransad av budget? - Las steg 5 forst av allt

o~ w NPk

Ser ROAS bra ut medan kassan kanns tunn? - Nastan alltid dubbelrdknad attribution eller marginal
som aldrig raknats in

Steg 1: Vad ROAS faktiskt mater

For att tolka talet ratt behdver man vara tydlig med vad det bestar av — och vad det utelamnar.

ROAS = Intiékt fran annonser + Annonskostnad
Spenderar du 10 000 kr och far 40 000 kr i intakt ar ditt ROAS 4 (ofta skrivet "400 %").
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S4& langt ar det enkelt. Det avgorande ar vad talet inte innehdller: ROAS mater omséattning, inte vinst.
Varukostnad, frakt, betalningsavgifter, returer och emballage finns inte med nagonstans i formeln. Ett ROAS
pa 4 kan darfor betyda allt frdn en mycket [6nsam kampan; till en som gar med forlust — det avgors helt av
marginalen bakom.

Darfor ar generella riktvarden ("sikta pa minst 4x") missvisande utan sammanhang. Ett mer anvandbart satt att
tanka: ditt lagsta godtagbara ROAS ér inte ett tal du véljer. Det &r en konsekvens av din marginal.

Steg 2: Break-even ROAS — din faktiska troskel

Break-even ROAS &r nivan dar annonseringen varken tjanar eller forlorar pengar. Allt 6ver ar vinst. Allt under
ar en forlust — ibland ett medvetet tillvaxtval, men det ska vara ett val och inte en éverraskning.

Break-even ROAS = 1 + Bruttomarginal

Bruttomarginal = (Intdkt — rérliga kostnader) + Intakt

Rakneexempel

Du séljer en produkt for 800 kr. Rorliga kostnader per order: 300 kr varukostnad, 39 kr frakt, 16 kr
betalningsavgift och 45 kr avsatt for returer — totalt 400 kr. Bruttovinsten ar 400 kr och bruttomarginalen 50 %.

1+0,50=2,0

Du behdver 2 kr i intakt per annonskrona bara for att ga jamnt upp.
Samma berakning per order ger identiskt svar: 800 + (800 — 400) = 2,0. Den vagen tar langre tid men ar
nyttigare forsta gangen, eftersom den tvingar fram varje enskild kostnadspost — det ar dar felen brukar

gbmma sig.

Marginal - break-even ROAS

Bruttomarginal Break-even ROAS

20 % 5,0
30 % 3,3
40 % 2,5
50 % 2,0
60 % 1,7
70 % 14

Vanligaste felet: att bara rakna inkdpspriset och gldmma frakt, betalnings- och kortavgifter samt returer. Da
hamnar break-even-talet for Iagt och man tror sig vara lonsam langt innan man ar det. Notera hur tabellen
brantnar nedat — vid laga marginaler flyttar ndgra procentenheters fel troskeln rejalt.

Tips: gor berakningen per produktkategori, inte bara for butiken som helhet. Ett genomsnitt déljer att vissa
kategorier kanske aldrig kan bara annonsering pa egen hand — och att andra tal betydligt mer spend &an du
ger dem i dag.

Steg 3: POAS — nar ROAS inte racker
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POAS (Profit on Ad Spend) I6ser grundproblemet genom att satta vinst i téljaren i stéllet fér omsattning.

POAS = Bruttovinst + Annonskostnad
Break-even ligger alltid vid POAS = 1,0. Over 1,0 tjanar du pengar, under 1,0 forlorar du.

Skillnaden mot ROAS &r inte matematisk finess utan vilken fraga mattet besvarar. ROAS svarar pa "hur
mycket sdlde annonserna for?". POAS svarar pa "tjanade vi nagot pa det?".

Storst skillnad gor det i blandade sortiment. Har du en accessoar med 70 % marginal och en
elektronikprodukt med 15 % &ar en omsattningskrona pa de tva vard helt olika mycket — men ett gemensamt
ROAS-mal behandlar dem som identiska. Budgivningen optimerar da mot omséttning dar du behévde vinst,
och skjuter garna budget mot billiga, populéra produkter med tunn marginal. Med POAS, eller marginaldata
inmatad i budgivningen, styr systemet i stallet mot det som faktiskt bygger resultat pa sista raden.

Haken: POAS forutsatter att marginaldata finns per produkt och kan foras over till annonskontot — i praktiken
en koppling mellan e-handelsplattformen och Google/Meta, via inbyggda funktioner eller ett tredjepartsverktyg.
ROAS kraver inget saddant. Det ar skalet till att ROAS blev branschstandard: det var mattet som fanns
tillgangligt, inte det som var bast.

Kom igang med POAS — utan att djupdyka
Vill du prova ar principen enkel: i stéllet for att skicka ordervardet som konverteringsvarde till
annonsplattformen skickar du bruttovinsten. S& har ser en forsiktig vag dit ut:

1. Radkna fram bruttovinst per produkt — varukostnad, frakt, avgifter och returandel, precis som i steg 2.
Utan den siffran finns inget att skicka

2. Skicka vinsten som konverteringsvarde — via e-handelsplattformens koppling, egen sparning eller ett
tredjepartsverktyg. Berakna aldrig marginalen i kundens webblasare; den gar da att lasa ut i sidkoden av
vem som helst, inklusive konkurrenter

3. Kor parallellt férst. Lat den nya vinstsparningen ligga som sekundar konvertering i ett par veckor bredvid
din befintliga, och jamfor siffrorna innan du litar pa dem

4. Byt nar datan stammer. Gor vinst till primar konvertering. Malfaltet for ROAS styr nu i praktiken mot POAS
— dar 100 % ar break-even och allt éver &r vinst

5. Flytta malet stegvis och bevaka resultatet, sa att bytet inte skickar kampanjen tilloaka in i inlarningsfasen

Glom inte returerna: en order som returneras hade i praktiken negativ vinst. Skicka justeringar nar ordrar
andras, annars lar sig systemet pa for glada siffror.

Steg 4: Blended ROAS vs. plattformens siffra

Har finns den mest underskattade felkallan i hela annonsuppféljningen.

Varje plattform rapporterar ROAS enligt sin egen attributionsmodell och ser bara sin egen del av kundresan.
En kund ser din annons pa Meta pa mandagen, klickar pa en Google-annons pa onsdagen och koper p&
torsdagen. Bade Meta och Google riknar kopet som sitt. Butiken registrerar en order. Plattformarna
rapporterar tillsammans tva.

Summerar du kanalernas egna siffror hamnar du darfér nastan alltid dver verkligheten, och gapet vaxer med
antalet kanaler mot samma malgrupp. Retargeting ar sarskilt utsatt: en aterkommande kund som anda tankt
kopa raknas som en annonsdriven konvertering.

Blended ROAS = Total omsattning + Total annonskostnad (alla kanaler)

En enda sanningskéalla — din egen forséljningsdata — kan inte dubbelréknas.
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Sa anviander du de tva tillsammans

- Plattformens ROAS — for att optimera inom kanalen: vilken annons, malgrupp eller produkt som presterar
bast dar. Siffran &r anvandbar jAmférd mot sig sjalv over tid.

* Blended ROAS — for att avgéra om marknadsféringen som helhet fungerar, och som underlag for
budgetbeslut mellan kanaler.

* Gapet mellan dem — skillnaden mellan summan av plattformarnas siffror och din blended-siffra ar din
attributionsinflation. F6lj den manadsvis. Vaxer gapet utan att forsaljningen vaxer ar nagot pa vag at fel hall.

Varning for direktjamférelser: plattformarnas standardfonster skiljer sig at — Meta anvander normalt 7
dagars klick och 1 dags visning, Google Ads normalt 30 dagars klick. Samma verkliga férséljning ger darfor
olika siffror i olika granssnitt, utan att nagon av dem &r "fel". Fel blir det forst nar talen jamférs som om de
matte samma sak.

Steg 5: Google Ads 17 augusti 2026 — det har andras

Beror alla som kor Target ROAS eller Target CPA i budgetbegransade kampanjer. Google annonserade
férandringen 15 juni 2026 och har sedan 2 juli mejlat berdérda konton.

Sa har det fungerat hittills

For kampanjer markta "Begransad av budget” har Google ofta levererat battre an malet du satt. Med Target
ROAS 400 % kunde kontot i praktiken leverera 600-700 %, eftersom systemet valde de mest effektiva
konverteringarna nar budgeten inte rackte till allt. Den extra effektiviteten fick du behalla utan att be om den.

Sa blir det efter 17 augusti

Kampanjen styrs i stallet mot att leverera det mal du angett — varken battre eller samre. Har kontot tyst
Overpresterat glider resultatet ner mot malet nar andringen rullas ut. Google beskriver det som mer férutsagbar
budgivning. | praktiken stiger din faktiska CPA, eller sjunker ditt faktiska ROAS, mot méalvardet utan att du
andrat nagot i kampanjen. Andringen ar automatisk och gér inte att vélja bort — men Google ror inte dina mal
eller budgetar, sa atgarden ar din.

Vilka berors — och vilka inte
» Berdrs: budgetbegransade kampanjer med Target CPA eller Target ROAS (samt Target CPC for Demand
Gen) i Search, Shopping, Performance Max, Demand Gen och Travel — i Google Ads och Search Ads 360.

- Berors inte: kampanjer som inte ar begransade av budget (de levererar redan mot malet), manuell CPC,
Target Impression Share samt app- och videokampanijer. Display och Hotel fungerar redan enligt det nya
beteendet.

Checklista fére 17 augusti

1. Inventera. Filtrera fram kampanjer markta "Begransad av budget" som kor Target ROAS eller Target CPA

2. Mat gapet. Jamfor satt mal med faktisk prestanda de senaste manaderna. Stort gap = agera fore datumet,
inte efter

3. Tolka gapet ratt. Ett medvetet forsiktigt mal som hallit kampanjen skalande &r vart att skydda — sank da
malet till faktisk niva. Ett mal som bara aldrig setts 6ver kan daremot fa glida; det ar ett aktivt beslut, inte en
forlust

4. Anvand verktyget. Bid Target Adjustment-verktyget i kontot (live sedan 6 juli 2026) visar historiken och ger
tre val: behall malet, matcha det mot faktisk prestanda, eller satt ett eget varde

5. Riakna om tréskeln. Satt inte nya mal p&d gamla antaganden — gor om break-even-berakningen i steg 2
forst. De flesta mal sattes en gang och har aldrig foljt med forandrade marginaler eller mediepriser
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Ett férbehall: Google uppger att en enda ren justering fore datumet racker. Flera erfarna annonsorer véljer
anda att flytta malen i mindre steg och méata emellan, eftersom stora maljusteringar kan skicka kampanjen
tillbaka in i inlarningsfasen. Bada linjerna kan vara ratt — vilken som galler ditt konto vet du forst nar du testat.

Bra att veta just nu (juli 2026)

- Uppdateringen ar bekraftad, inte ett rykte. Google har mejlat berérda konton, dokumenterat andringen i
hjalpcentret och darefter fortydligat detaljerna offentligt efter branschens fragor.

- Namnbytet dar kosmetiskt. "Maximera konverteringar med mal-CPA" heter sedan juni 2026 bara "Mal-CPA" i
granssnittet. Ren etikettandring — forvéaxla den inte med funktionséndringen ovan, trots att bada kom
samma sommar.

- Mediepriserna stiger. Ett ROAS som rackte for ett halvar sedan kan behova vara hogre i dag for att tacka
samma marginal. Jamfor alltid ROAS-trenden mot kostnadstrenden (t.ex. CPM) — aldrig ROAS i isolering.

- Marginalbaserad budgivning vaxer. Allt fler e-handelsbolag som kort fast med ROAS-mal pa blandade
sortiment gar over till POAS. Kontrollera om din plattform redan kan skicka marginaldata till annonskontona
innan du koper ett separat verktyg.

» Tumregel: optimera i plattformen pa plattformens siffra. Fatta budgetbeslut pa blended ROAS. Fatta
lbnsamhetsbeslut pa marginal. Tre olika fragor — tre olika tal.
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