A-LEX GUIDE - GOOGLE ADS - 2026

Nir malet blir
styrspak

Den 17 augusti 2026 andrar Google Ads hur budgetbegransade
kampanjer forhaller sig till sitt mal-ROAS. Talet i rutan slutar vara ett
onskemal och blir det du faktiskt far. Har ar vad som hander, vad som
inte hander, och hur du ténker utifran ditt eget utgangslage.

17 augusti 2026

MAL-ROAS - MAL-CPA - MAL-CPC (DEMAND GEN)

A-LEX - A-LEX.SE FAKTAGRANSKAD 9 AUGUSTI 2026



Om du bara liéiser en sida

Efter 17 augusti optimerar Google Ads budgetbegransade kampanjer konsekvent mot det
mal du matat in — inte mot den effektivitet systemet rakat hitta pa egen hand.

KARNAN I TRE MENINGAR

1. Har din kampanj statusen "Begransad av budget" och kor Mal-ROAS eller MaI-CPA, styrs den
efter 17 augusti mot ditt inmatade tal.

2. Har den Overpresterat mot malet — hogre ROAS an du bad om — forsvinner det 6verskottet om

du inte agerar.
3. Google justerar ingenting at dig. Att inte géra nagot ar ett aktivt val med forutsagbar konsekvens.

Den vanligaste feltolkningen

Nastan all internationell bevakning anvander Mal-CPA i sina exempel, dar man ska sanka talet. For Mal-ROAS gar
det &t motsatt hall: Gverprestation betyder att din faktiska ROAS ar hogre dn malet, och for att behalla den ska du
hoja malet. Foljer du CPA-raden rakt av pa en ROAS-kampanj gor du skadan vérre, inte mindre. Det avsnittet borjar
pa sidan 7.

Innehall

1. Forst: ratt datum

17 eller 18 augusti — tva deadlines, samma vecka

2. Vad som faktiskt andras

Mekaniken bakom, och varfér Google gor det

3. Vem berors — och vem berors inte
Kampanijtyper, budstrategier, undantag

4. Fem myter som kostar pengar

Det som sagts i branschen den senaste manaden

5. ROAS-Oversattningen

Rakneexempel i kronor, med rétt riktning pa justeringen

6. Fem utgangslagen

Vad du gor beror pa varfér malet ser ut som det gor

7. Verktyget och specialfallen

Portféljer, delade budgetar, PMax, tunna kampanjer

8. Efter 17 augusti

Matfonstret — och varfor de flesta kommer mata for tidigt

9. Checklista och kallor
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Forst; ritt datum

Det cirkulerar tva datum den har veckan, och de handlar om helt olika saker. Blandar du
ihop dem letar du efter fel problem i fel verktyg.

17 augusti — budgivningen

Det har ar forandringen den har guiden handlar om. Google Ads hjalpcenter ar entydigt: fran och med 17 augusti
2026 uppdateras budgivningssystemen s& att kampanjer som begransas av budget och anvander en mélbaserad
budstrategi presterar mer konsekvent mot det mal du satt — dven nar du justerar budgeten.

18 augusti — Content API for Shopping

Dagen efter stangs Content API for Shopping ner permanent. Det ar en helt separat deadline som rér hur
produktdata skickas till Merchant Center, och den traffar en delvis annan grupp: de som skickar produktdata
programmatiskt via API.

Din produktdatakalla star som "Content API" under /nstéliningar - Datakéllori Merchant Center. Skickas
feeden istallet via XML-feed, schemalagd hamtning eller manuell uppladdning paverkas du inte av 18
augusti. Gar den via en plattform som Shopify eller WooCommerce ar det plattformsleverantéren som ska
ha migrerat — men det ar vart att bekrafta, inte anta.

Migrationen till Merchant API ar inte en ren namnandring; feed labels foljer inte automatiskt med, och en feed som
inte kopplas om korrekt kan gora att Shopping- och Performance Max-kampanijer slutar visas helt.

VARFOR DET AR VART ATT SKILJA PA DEM

Ser du kampanijer sluta leverera runt den 18:e ar det inte budgivningsforandringen — den andrar hur mycket
du betalar per resultat, inte om annonserna visas. Ett produktfléde som tystnar ar ett feed-problem. Ett
resultat som glider ar ett malproblem. Tva olika diagnoser, tva olika atgarder.

Vad som hiinder den 17:e i praktiken

Utrullningen sker inte som ett klick vid midnatt. Bevakningen frén byrder som féljt tidigare Google-utrullningar
beskriver att den trappas in 6ver konton under veckorna efter datumet. Att de forsta dagarna ar lugna betyder alltsé
inte att du klarade dig.



Vad som faktiskt indras

Foérandringen ar smalare an rubrikerna antyder — och samtidigt mer principiell an den later.

Ligetidag

Nar en kampanj har statusen "Begréansad av budget" och kor en malbaserad budstrategi kan den enligt Googles
egen beskrivning éverprestera mot sitt mal. En kampanj med mal-ROAS pa 400 % kan i praktiken leverera 700 % —
inte for att ndgon bett om det, utan for att budgettaket tvingar systemet att bara plocka de allra sékraste
auktionerna. Overskottet &r en bieffekt av trangseln, inte av instéliningen.

Konsekvensen har varit att budgeten och malet lackt in i varandra. H6jde du budgeten pa en sddan kampanj
svangde effektiviteten pa satt ingen bad om, eftersom systemet plotsligt fick utrymme att gé bredare.

Liget efter 17 augusti

Efter férandringen optimeras kampanjen konsekvent mot det inmatade malet oavsett budgetlage. Googles eget
exempel ar rakt p& sak: har du mal-CPA pé 10 dollar men faktiskt levererat 5 dollar, kommer kampanjen leverera
narmare 10 dollar.

DEN PRINCIPIELLA POANGEN

Budget och mal blir tva separata spakar istallet for en som lacker in i den andra. Budgeten styr hur

mycket du spenderar. Malet styr hur effektivt. Det ar faktiskt en renare modell — men bara om talet
i malrutan ar ett tal du menar.

Varfor Google gor det

Googles motivering ar forutsagbarhet: det nuvarande beteendet, dar budgetbegransade kampanjer kan
Overprestera mot sina angivna mal, skapar forvirring och oférutsédgbara resultat nar budgetar justeras. Genom att
I&ta kampanjer optimera konsekvent mot malet oavsett budget vill man ge tillforlitligare kontroll och enklare
skalning.

Vad som uttryckligen inte iindras

e Auktionen. Detta &r en budgivningsférandring. Auktionsmekanismerna i Google Ads andras inte.

e Dina budgettak. Férandringen leder inte i sig till 6kad spend — dags- och manadsgranser respekteras som
tidigare.

e Kampanjer utan budgetbegransning. Mal-CPA- och Mal-ROAS-kampanjer som inte dr budgetbegrénsade
andrar inte beteende. De har redan fungerat s& har.

e Kampanijtotalbudgetar. Beteendet for kampanjer med totalbudget 6ver ett datumintervall andras inte.

VART ATT NOTERA

Att férandringen inte hojer din spend betyder inte att den ar kostnadsfri. Vid fast budget faller ditt totala
konverteringsvarde nar ROAS glider nedat — du betalar lika mycket och far ut mindre. Kapitel 05 raknar pa
exakt hur mycket.
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Vem berors — och vem berors inte

Tva villkor maste vara uppfyllda samtidigt: begransad av budget och en berdrd budstrategi.
Uppfylls bara ett av dem hander ingenting.

Kampanjtyper

KAMPANJITYP BERORS KOMMENTAR

Sok Ja Nytt beteende

Shopping Ja Nytt beteende

Performance Max Ja Aven férskjutning i kanalmix inuti
kampanjen

Demand Gen Ja Enda typen dar dven Mal-CPC berdérs

Travel Ja Nytt beteende

Display Nej Kor redan s har idag

Hotell Nej Kor redan s har idag

App-kampanjer Nej Uttryckligt undantag

Video reach / Video view Nej Uttryckligt undantag

Galler kampanijer i Google Ads och Search Ads 360, samt Demand Gen i Display & Video 360.

Budstrategier
BUDSTRATEGI BERORS KOMMENTAR
Mal-ROAS Ja Endast vid budgetbegransning
Ma&I-CPA Ja Endast vid budgetbegransning
Mal-CPC Ja Enbart i Demand Gen
Manuell CPC Nej Berdrs inte oavsett budgetlage
Malinriktad andel visningar Nej Berdrs inte oavsett budgetlage
Maximera konverteringsvarde (utan mal) Nej Har inget mal att styra mot

FALLAN I TOLVMANADERSFONSTRET

Notiserna triggas for kampanjer som varit begransade av budget ndgon gang de senaste tolv manaderna —
inte bara idag. Dagens status récker alltsa inte. Aviseringen bygger dessutom pa langre historik an
rekommendationerna.
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KAPITEL 04

Fem myter som kostar pengar

Den har forandringen har diskuterats hart sedan mitten av juni. Mycket av det som sagts
stammer inte — och nagra av felen leder till &tgarder som gor skada.

"Google héjer mina bud fér att tjana mer pa mig."

Auktionen ar oférandrad, och dina budgettak respekteras precis som tidigare. Det som andras ar vilket tal
systemet siktar mot nar budgeten satter gransen. Att effekten kan gynna Google ar en rimlig invandning —
men mekanismen ar inte hdjda bud.

"Det galler alla mina kampanjer."

Tva villkor kravs samtidigt: budgetbegransad status och en berérd mélbaserad strategi. Ett konto med gott
om budgetutrymme, eller ett som kér manuell CPC, star utanfor. Bérja med att avgransa listan — annars
justerar du méal som inte behévde roras.

"Google stéller om mina mal at mig."

Uttryckligen inte. Google justerar varken budmal eller budgetar automatiskt, varken fore eller efter den 17:e.
Verktyget i kontot raknar och klickar — men det beslutar inte. Om du inte roér ndgot, star ditt gamla tal kvar
och blir det du fér.

"Atgarden ar att sinka malet."

Sant for Mal-CPA. Falskt och dyrt for M&I-ROAS, dar du ska hoja talet for att behélla din nuvarande
effektivitet. Eftersom nastan all internationell bevakning exemplifierar med CPA ar det har den enskilt
vanligaste vagen till att g6ra saken varre. Nasta sida raknar pa det.

"Hojer jag budgeten sjunker min ROAS."

Det var i praktiken sant fére den 17:e — och det &r just den kopplingen som nu bryts. Efter férandringen ska
en kampanj kunna skala vid sitt angivna mal nar budgeten hojs, istallet for att glida ifr&n det. Fér den som
undvikit budgethdjningar just p& grund av svangningarna ar det har forandringens enda entydigt goda nyhet.

Invindningen som faktiskt haller

Det finns en kritik vard att ta p& allvar, och den har drivits av erfarna annonsorer i branschen: vissa konton kor
medvetet I6sa mal — 1&gt tROAS eller hogt tCPA — just for att ge Smart Bidding utrymme att utforska, hitta nya
kundgrupper och éver tid pressa fram effektivitet systemet inte hittat direkt. Fér dem ar det Google beskriver som
ett problem i sjélva verket en fungerande strategi, och den 17:e tar bort spaken som fick den att fungera.

Google Ads produktansvariga har svarat att férandringen enbart ror budgetbegransade kampanjer, eftersom det
redan ar beteendet fér kampanjer med mal som inte ar budgetbegransade — alltsa att kontrollerna gors tydligare
snarare an stramare. Bada beskrivningarna kan vara sanna samtidigt. Vad det betyder for dig avgérs pa nasta
uppslag.
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ROAS-6versiittningen

Google raknar i CPA. Du raknar férmodligen i ROAS. Riktningen pa justeringen ar omvand
— och det ar dar pengarna forsvinner.

Varfor riktningen kastas om

"Overprestation" betyder olika saker beroende pa matt. Fér Mal-CPA ar det bra nar utfallet &r /4gre an malet: du
betalar mindre per konvertering an du bad om. Fér MaI-ROAS &r det bra nar utfallet ar hdgre an malet: du far mer
varde per krona an du bad om.

Konsekvensen: for att Iasa fast din nuvarande prestation ska du sénka ett tCPA-mal och héja ett tROAS-mal.

Samma logik, motsatt handling.

BUDSTRATEGT OVERPRESTATION SER UT EFTER 17 AUG GLIDER FOR ATT BEHALLA
SoM UTFALLET UTFALLET
Ma3I-CPA Faktisk CPA lagre dn mélet uppat Sank malet
MAI-ROAS Faktisk ROAS hogre an nedat Hoj malet
malet

Rikneexempel i kronor

En Shopping-kampanj med 100 000 kr i manadsbudget som konsekvent slar i taket. Inmatat mal-ROAS: 400 %.
Faktiskt utfall de senaste 30 dagarna: 700 %.

OM DU INGET GOR OM DU HOJER MALET TILL 700 %

Inmatat mal 400 % 700 %

Spend 100 000 kr 100 000 kr

ROAS efter inkorning glider mot 400 % ligger kvar nara 700 %
Konverteringsvarde =~ 400 000 kr = 700 000 Kkr

Antal konverteringar Sannolikt fler Of6randrat

Varde per konvertering Lagre Ofdrandrat

LAS TABELLEN RATT

Du spenderar lika mycket i bdda kolumnerna. Skillnaden &r vad du far tillbaka. Vid fast budget ar
konverteringsvardet ungefar spend gadnger ROAS — glider ROAS fran 700 % till 400 % faller vardet i
motsvarande grad, &ven om antalet konverteringar gar upp. Fler och billigare konverteringar &r inte samma
sak som mer varde.

Tva viktiga forbehall till den har tabellen — och en metod for att rékna fram din egen exponering — foljer pa nasta sida.
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Glidningen ar inte garanterad, och inte omedelbar. Google skriver att kampanjer kommer prestera narmare
malet — inte exakt pa det. Hur I&ngt utfallet faktiskt ror sig beror pd kampanjen, och rérelsen sker éver
veckor, inte dver natten. Rakna tabellen ovan som ett tak for exponeringen, inte som en prognos.

Fler konverteringar kan vara vart ndgot. Gar kampanjen bredare nér den kundgrupper den tidigare inte
hade rad med. Har du ett livstidsvarde som skiljer sig kraftigt fran ordervardet vid forsta képet ar 400 % inte
sjalvklart samre an 700 %. Poangen ar att det ska vara ett beslut, inte en dverraskning.

Sa riknar du fram din egen exponering

1. Ta ménadsspend fér kampanjen.

2. Multiplicera med faktisk ROAS (som decimal) — det &r dagens konverteringsvarde.

3. Multiplicera samma spend med inmatat mal-ROAS — det &r golvet du riskerar att glida mot.
4

Skillnaden &r exponeringen per manad. Sortera dina kampanjer pa det talet, inte pa hur stort det procentuella
glappet ser ut.

KAMPANJ SPEND/MAN MAL UTFALL GLAPP I PROCENT EXPONERING PER MANAD
Shopping A 100 000 kr 400 % 700 % 1,75x 300 000 kr
Sok varumarke 4 000 kr 300 % 900 % 3,00x 24 000 kr
PMax bred 800 000 kr 250 % 300 % 1,20x% 400 000 kr

LAS RADERNA I RATT ORDNING

Sok varumarke har det dverlagset storsta procentuella glappet och ser mest alarmerande ut i en sorterad
lista. Den ar samtidigt den minst bradskande av de tre. PMax bred har det minsta glappet och den storsta
exponeringen. Sorterar du pa procent arbetar du i fel ande av listan.

Exponering per manad = spend x (utfall - mal), rdknat i decimalform. Talet &r ett tak vid full glidning, inte en prognos — men det &r
ratt tal att prioritera efter.

Kor du Mal-CPA i stillet

Samma metod, spegelvand. Exponeringen &r antalet konverteringar du riskerar att tappa: dela manadsspenden med
faktisk CPA, dela den sedan med inmatad mé&l-CPA, och ta skillnaden. En kampanj p& 100 000 kr med mal-CPA 500
kr och faktisk CPA 250 kr koper idag 400 konverteringar. Vid full glidning mot 500 kr blir det 200. Samma spend,
halva volymen — och &tgarden &r att sanka maélet till 250 kr, inte att hoja det.
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Fem utgingsligen

Ett glapp mellan mal och utfall sédger ingenting i sig. Det kan vara medvetet spelrum eller ett
tal ingen rort pa tva ar — och glappets storlek avslojar inte vilket. Fragan ar inte hur stort
det ar, utan varfor det finns.

TESTET SOM SKILJER DEM AT

Ta ditt mal-ROAS och préva det mot din faktiska bruttomarginal — inte mot vad som ser bra ut i

rapporten. Overlever talet den prévningen var det férmodligen medvetet. Gor det inte, &r det ett

gammalt tal som aldrig stresstestats, och den 17:e gav dig bara en anledning att fixa det nu istallet
for senare.

Malet iir satt fran riktig enhetsekonomi, och kampanjen iir inte budgetbegrinsad

Du réknade fram talet fran marginal och kan sdga hogt varfér just det ar malet. Kampanjen har
budgetutrymme och har inte slagit i taket.

Det har ar det lage forandringen inte ror. Kampanjer utan budgetbegransning andrar inte beteende.

Gor: Verifiera bara att kampanjen inte varit budgetbegransad ndgon gang under de senaste tolv manaderna. Ar
den ren — lamna den.

Mailet ir medvetet 16st for att ge Smart Bidding utrymme

Du satte ett Iagre tROAS an ditt verkliga krav for att systemet skulle fa utforska bredare, hitta nya
malgrupper och over tid pressa fram effektivitet. Det har fungerat: utfallet ligger I&ngt 6ver mélet.

Det har &r det hardast drabbade ldget, och det finns ingen ren ersattning. Du maste valja mellan att Idsa fast
dagens effektivitet — och darmed tappa utforskandet — eller behalla utrymmet och acceptera att utfallet
glider.

Gor: HOj mélet till din faktiska ROAS om effektiviteten ar det du inte har rad att tappa. Vill du behélla
utforskandet, byt istallet till Maximera konverteringsvarde utan mal — d& styr budgeten och du slipper ett tal
som drar ner dig. Testa inte bada samtidigt.

Malet ir drvt eller gammalt, och utfallet ir mycket biittre

Talet sattes en gang av ndgon annan, eller av dig fér Iange sedan, och har aldrig prévats mot marginalen.
Att utfallet var battre reagerade ingen p&d — det sg ju bra ut. Det har &r det vanligaste laget, och det minst
dramatiska: forandringen tvingar fram ett samtal om mélen som var forsenat anda.

Gor: Rakna fram malet frdn marginalen — inte fran utfallet. Att matcha dagens siffra fixar glidningen, men det
fixar inte ett mal som var fel fr&n boérjan. Landar marginalrakningen néra utfallet, anvand utfallet. Landar den
nagon annanstans, anvand marginalen.
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Budgeten ir fast, och volym ér viktigare iin effektivitet just nu

Du har en budget du inte kan réra, och uppdraget ar att f& ut s mycket som mgjligt av den — inte att tréffa
ett visst effektivitetstal.

Google beskriver sjalv det har som fallet dar byte av budstrategi ar ratt: har du en strikt oflexibel budget och
accepterar att effektiviteten svanger nar budgeten justeras, kan du gé over till Maximera konverteringar
eller Maximera konverteringsvarde.

Gor: Byt till Maximera konverteringsvarde. Men gor det som ett medvetet byte av vad du optimerar fér — inte
for att det kanns enklare an att valja ett tal. Du byter forutsagbar styckekostnad mot volym, och det ar en
verklig avvagning.

Malet ir ritt, och det finns efterfragan ovanfor ditt budgettak

Talet ar framréknat och stdammer med din marginal. Kampanjen slar i taket for att det finns mer I6nsam trafik
an du har budget for.

Det har ar det enda laget dar foérandringen gor dig en tjanst. Tidigare var en budgethéjning pa en
Overpresterande kampanj en chansning, eftersom systemet redan lanade fran malet for att fa den gamla
budgeten att ga ihop. Efter den 17:e upphér det lanet.

Gor: Behdll malet och hoj budgeten sé att den ligger bekvamt 6ver genomsnittlig dagsforbrukning. Googles
egen formulering ar att ge budgeten utrymme att skala — poéangen &r att malet, inte taket, ska vara den
begransande faktorn. Vanta sedan 1-2 konverteringscykler innan du utvarderar.

Om du inte vet vilket lige du iir i

Da &r du sannolikt i Iage 03. Ett mal som du inte kan motivera hogt &ar per definition inte ett medvetet valt mal — och
det ar i sig informationen du behévde. "Det har fungerat" &r inte samma sak som "det har ar mitt mal".

EN INVANDNING VARD ATT BARA MED SIG

Att matcha malet mot dagens utfall ar en 6gonblicksbild, inte en I6sning. Det som ar en effektiv ROAS vid
dagens volym &r det inte nddvandigtvis nasta kvartal — blir auktionen hardare eller sjunker
kvalitetsresultaten maste ndgon manuellt justera talet igen. Ett 16st mal absorberade den driften automatiskt.
Efter den 17:e méste en manniska upptédcka den. Det ar darfér en engangsjustering i augusti ar borjan pa
arbetet, inte slutet.
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Verktyget och specialfallen

Bid Target Adjustment Tool

Verktyget finns i Google Ads sedan 6 juli 2026 och nas via notiser i kontot eller frdn kampanjens installningssida.
Per berord kampanj visar det tre saker: faktiskt utfall den senaste tiden, ditt nuvarande inmatade mal, och ett
rekommenderat mél berdknat fran utfallet. Sedan en knapp — Anvand.

Det rdknar och klickar. Det beslutar inte. Knappen laser fast ett specifikt svar — matcha nyligt utfall — vilket
ofta ar ratt men inte ar enda alternativet. Var det gamla malet en verklig kostnadsgréns snarare an ett tal
ingen rort, ar det battre att skriva in ditt eget. Det sager verktyget inte.

Tunna kampanjer far ingen rekommendation

For kampanjer med farre an sju konverteringar réknar Google inte fram nagot rekommenderat mal alls, eftersom
underlaget &r for tunt for att lita p&. De kampanjerna behover fortfarande ett beslut — de far bara inget forslag.
Missa dem inte for att de ar tysta.

Portioljbudgivning och delade budgetar

Forandringen galler dven portfoljstrategier och delade budgetar, men justeringar maste goras pa portfolj- eller
budgetnivad — inte p& de enskilda kampanjerna inuti. Mekaniken skiljer sig:

e Portfoljstrategi med egna budgetar: bara de kampanjer som faktiskt slar i sitt tak paverkas.

e Delad budget som ar begransad: effekten férdelas jamnt dver samtliga kampanjer i gruppen — aven de som var
for sig inte ser budgetbegransade ut.

Praktisk konsekvens: dndrar du malet direkt pa en kampanj som ligger i en portféljstrategi lamnar kampanjen portféljen. Anvand
Googles eget verktyg for de har fallen.

Performance Max och Demand Gen

Den 6vergripande effekten ar densamma som for andra kampanjtyper, men i flerkanalskampanjer kan du dessutom
se forandringar i hur spend fordelas mellan kanaler jamfért med tidigare. Det ar alltsa inte bara en
effektivitetsforskjutning utan en omfordelning inuti kampanjen. Rakna med att kanalrapporten ser annorlunda ut
aven om totalen ser stabil ut.

Atgiirder som uttryckligen avrads

GOR INTE DET HAR

Google avrader frén att applicera dataexkluderingar eller nya budgrénser som svar pa den har
uppdateringen — det kan orsaka resultatsvangningar snarare an dampa dem. Spara dataexkluderingar till
verkliga méatavbrott. Det har ar ett mélproblem, inte ett datakvalitetsproblem, och att behandla det som det
senare lagger bara till en variabel i ett matfonster som redan behover héllas rent.
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Eiter 17 augusti

Det stoérsta misstaget efter den 17:e blir inte fel mal. Det blir att mata for tidigt och sedan
reagera pa brus.

Prognosverktyg under 6vergiangen

Googles planeringsverktyg, som Performance Planner, uppdateras for att spegla det nya budgivningsbeteendet —
men det finns en kort 6vergéngsperiod dar prognoser kan vara felaktiga. Google ber uttryckligen om forsiktighet
med prognoser mellan 17 och 31 augusti. Fatta inga budgetbeslut p& dem under den perioden.

Vad "1-2 konverteringscykler" faktiskt betyder

Googles genomgaende rad ar att vanta 1-2 konverteringscykler innan du utvarderar resultatet i
budstrategirapporten. Det Idter som ndgra dagar — men bara om din konverteringscykel &r nagra dagar.

For ett e-handelskonto med kép samma dag kan det stamma. For ett B2B-konto dar CRM:et importerar
konverteringar veckovis och saljcykeln fran lead till affar ar tva till tre veckor, betyder samma mening fyra till sex
veckor innan rapporten speglar vad som faktiskt hdnde. Méater du pa dag tre méater du inte forandringen — du mater
Smart Bidding som fortfarande forsoker lista ut vad du bad om.

DAG 1-3 - TITTA, ROR INGET

Leta efter det du inte férutsédg: en kampanj du trodde var opdverkad som ror sig, eller spend som flyttar
mellan kanaler inuti en PMax- eller Demand Gen-kampanj. Justera ingenting. Smart Bidding reagerar pa
malférandringar i realtid, och att stapla en fix ovanpa en systemforandring du fortfarande observerar gor
orsakssambandet omajligt att lasa.

DAG 3-14 - RAKNA CYKLER, INTE DAGAR

Har ar frestelsen att reagera storst, och har ar Googles egna prognosverktyg minst palitliga. Las
budstrategirapporten, dar faktiskt utfall stdr bredvid malet. Lita inte pa Performance Planner mellan den 17:e
och 31:a.

VECKA 2-4 - KORRIGERA DET DU SATTE UNDER TIDSPRESS

Nagra av malen du satte i augusti kommer visa sig ligga snett. Det &r normalt. Justera dem nu, med verklig
data efter férandringen framfér dig — en andring i taget, av samma skal som du inte rérde nagot de forsta
dagarna.

VECKA 4 OCH FRAMAT - GOR DET TILL EN STAENDE KONTROLL
Mal mot utfall pa budgetbegréansade kampanjer stannar inte 16st bara for att du fixade det i augusti. Resultatet

ror sig, glappet Oppnar sig igen — och nar det gor det ar det inte gratis effektivitet langre. Det ar en
installning som tyst blivit gammal pa nytt.

POANGEN SOM OVERLEVER DEADLINEN

Ingenting i det har kapitlet handlade egentligen om den 17 augusti. Deadlinen framtvingade en
engangsversion av en kontroll som borde ha funnits permanent. De kampanjer som glider igen ar

de ingen byggde en dterkommande kontroll for — inte de som fick en engangsjustering i augusti.
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Checklista fore 17 augusti

Sju steg, i ordning. Rakna med en till tre timmar for ett medelstort konto.

o O 0O O O 0O 0O

Dra listan 6ver budgetbegransade kampanjer — dver tolv manader, inte 6ver dagens status. En
kampanj som slog i taket i november sitter kvar med malet som sattes da.

Filtrera till berorda strategier. M3l-ROAS, Mal-CPA och MaI-CPC i Demand Gen. Stryk allt annat fran
listan.

Stall faktiskt utfall bredvid inmatat mal per kampanj. 30 dagar fér kampanjer med volym, 60-90 dagar
for tunnare.

Sortera pa kronor i risk, inte pa glappets storlek. Multiplicera glappet med spenden och arbeta
uppifrén och ner.

Fraga for varje kampanj: var malet ndgonsin pa riktigt? Prova mot marginal eller mot vad du faktiskt
har rad att betala — inte mot vad som sett bra ut i rapporten.

Besluta och verkstall, med ratt riktning. H6j tROAS-malet, sank tCPA-malet. Kontrollera riktningen en
extra gang innan du sparar.

Skriv ner vad du andrade och varfér. Gammalt mal, nytt mal, datum, en rad motivering. Om fyra veckor
ar det skillnaden mellan att diagnostisera och att gissa.

Separat spér: 18 augusti

O 0O 0OA0

Oppna Merchant Center - Instéllningar - Datakallor. Kolla kolumnen Kalla.

Star det "Content API" behdver nagot goras. Star det XML-feed, schemalagd hamtning eller manuell
uppladdning berdrs du inte.

Gar feeden via en plattform eller ett feedverktyg — bekréfta med leverantéren. Anta inte att
migreringen ar gjord.

Bygger du in mot APl:et sjalv — kontrollera feed labels efter migreringen. De féljer inte automatiskt
med, och en felkopplad feed kan stoppa Shopping- och PMax-leveransen helt.

Oppna Bid Target Adjustment Tool och titta igenom de tre stdrsta kampanjerna i spend. Det tar tio minuter

och tacker i de flesta konton merparten av exponeringen. Resten kan vanta till efter den 17:e — men de tre

kan det inte.

Skoter du flera konton: kér samma sju steg mot hela kundstocken, sorterat pa intakt i risk. Har ndgon kund avtalade CPA- eller ROAS-
nivaer som tyst vilat pa att en kampanj Gverlevererat, ar det ett samtal att ta fére den 17:e — inte efter. Boka en omgranskning i slutet
av september.
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Kiillor och faktagranskning

Alla pastdenden om vad som &ndras, vilka kampanijtyper och budstrategier som berors, samt Googles egna
rekommendationer, ar verifierade direkt mot Googles hjalpcenter den 9 augusti 2026. Branschreaktioner ar tydligt
markta som sadana i texten och ar inte att betrakta som Googles standpunkt.

Primirkillor

e Changes to target based bid strategies — Google Ads Hjalp
support.google.com/google-ads/answer/17061251

e Frequently asked questions about changes to Target-based bid strategies — Google Ads Hjalp
support.google.com/google-ads/answer/17125145

e Om budgivning med M&I-ROAS — Google Ads Hjalp
support.google.com/google-ads/answer/6268637

e Introducing Merchant APl — Google Merchant Center Hjalp
support.google.com/merchants/answer/16493611

Branschbevakning och reaktioner
e Optmyzr — genomgang av férandringen med sammanstéllda praktikerreaktioner, uppdaterad 8 augusti 2026
e PPC Land — rapportering fr&n Googles ursprungliga tillkdnnagivande i juni 2026

e Search Engine Roundtable och Search Engine Land — I6pande bevakning av budstrategiandringarna och namnbytet till M&l-CPA
respektive Mal-ROAS

Vad guiden medvetet inte gor

e Utlovar inte hur mycket din ROAS glider. Google skriver "ndrmare malet", inte "till malet". Rakneexemplen visar
exponering vid full glidning — ett tak, inte en prognos.

e Raknar inte upp Googles exempel till kronor och pastar att de ar matta resultat. Exemplet med 10 respektive 5
dollar ar Googles pedagogiska illustration, inte data frén ett verkligt konto.

e Tar inte stillning i fragan om forandringen gynnar Google. Kritiken finns och ar rimlig att framféra. Den avgor
inte vad du bér gora med dina mal den har veckan.

OM NAGOT INTE STAMMER

Google justerar sina hjalpsidor I6pande, och utrulliningen kan férskjutas. Kontrollera datumet i sidfoten mot
dagens datum innan du agerar p& detaljer — sarskilt om du laser detta efter september 2026.

A-LEX - A-LEX.SE FAKTAGRANSKAD 9 AUGUSTI 2026
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