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‘ META ADS MANAGER : KAMPANJIMAL . ADVANTAGE+ ’

Malet éir inte vad du vill.
Det ir vad Meta ska leta
elter.

»Tva kampanjer med samma mdlgrupp, samma budget och
samma annons ndr helt olika mdnniskor om den ena heter Trafik
och den andra Forsdljning. Skdrmen du ser forst dr inte ett val av
ambition — det dr ett val av vem annonsen visas for.«

Vad de sex kampanjmalen i Meta Ads Manager faktiskt gor, varfor resultatmalet
bakom dem styr leveransen, hur auktionen och inlarningsfasen fungerar, vad
Advantage+ »pa« betyder och var det kommer ifrdn, om andra kampanjer verkligen
stor en Advantage+-kampanj, hur mycket man bor sl ihop — och ett beslutstrad for
e-handel, leadforetag och lokala verksamheter. Kontrollerat mot Metas egna sidor
den 3 oktober 2026.
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Den mest omdiskuterade skirmeni Ads
Manager

Alla som annonserar i Meta boérjar pa samma stélle: sex rutor med rubrikerna Medvetenhet,
Trafik, Interaktion, Leads, Appkampanj och Forsaljning. F3 annonsorer kan forklara vad valet
gor. Annu farre vet att det avgdrande valet ligger tva klick langre ner.

Guiden ar skriven for dig som driver eller annonserar for en e-handel, ett tjansteféretag eller en lokal
verksamhet. Den bygger pa Metas hjalpcenter, utvecklardokumentation, nyhetsrum och ingenjérsblogg,
lasta den 3 oktober 2026. Dar branschen havdar nagot Meta inte bekraftat ar det markt s3.

Tre sorters text i guiden

META shGer ar fakta med kéalla — varje sadan mening har en rad med ordagrant citat i guidens kallfil.

ar vad erfarna annonsérer och byr&er hdvdar utan att Meta har bekréftat det. Det kan
vara sant, men det ar inte belagt. ([ RN &r var egen beddmning av hur man bér arbeta, byggd pé
bada.

Det hiir gar vi igenom
Skarmen — de sex malen, och meningen som andrar hur man laser dem
Tre nivder — kampanjmal, konverteringsplats och resultatmal; vad som faktiskt styr
Auktionen och inlarningen — varfor 50 handelser i veckan ar talet att rakna mot
Trafik — varfor billiga klick sallan kdper, och nar malet anda &r ratt
Advantage+ — vad »pa« betyder, var det kommer ifran och vad som slar av det
Stor andra kampanjer Advantage+? — tre mekanismer, och ThruPlay-undantaget
Konsolidering — hur mycket, och hur du réaknar fram det for ditt konto
Fyra féretag — e-handel med ménga kop, e-handel med fa, leadféretag, lokalt foretag
Beslutstradet, matningen som forutsattning, Andromeda och GEM

Fem missuppfattningar och checklistan

Guiden innehaller inga egna siffror om vad en kampanijtyp »brukar ge«. De enda talen ar Metas egna, med
kalla— och Meta skriver sjalva att de ar genomsnitt frén tester, inte |6ften.



Sex rutor — och meningen som findrar hur
man liser dem

Meta beskriver de sex malen som »férenklade malsattningar« som ersatte elva aldre. Varje
ruta ar ett paraply over flera gamla mal. Det ar darfor rutorna sager sa lite: de ar
sorteringsmappar, inte installningar.

Meta sager att den ar till for Rymmer de gamla malen
Medvetenhet N& »flest antal personer som sannolikast kommer  Varumarkesmedvetenhet, rackvidd,
ihdg din annons«. videovisningar, butikstrafik
Trafik Skicka personer till en destination: webbplats, Trafik

app, Facebook-sida, Instagram-butik.

Interaktion Hitta personer som »sannolikast interagerar med Interaktion, videovisningar, meddelanden,
ditt foretag online, skickar ett meddelande eller konverteringar
utfor en onskad atgard«.

Leads Samla in leads »via meddelanden, telefonsamtal Leadgenerering, meddelanden,
eller registreringar«. konverteringar
Appkampanj F& mobila anvandare att installera eller géra Appinstallationer

nagot i din app.

Forsaljning Hitta »personer som sannolikt kdper dina varor Konverteringar, katalogférsaljning
eller tjanster«. Och: »Du kan ocksé optimera for
andra &tgarder, som att lagga till en vara i
kundvagnen.«

Lagg mérke till att Konverteringar hamnar under tre rutor: Interaktion, Leads och Férsaljning.
Samma webbplatshandelse kan alltsa optimeras fran tre olika kampanjmal. Och videovisningar nds fran tva:
Medvetenhet och Interaktion. Rutan ar inte handelsen.

Meningen som forklarar allt

P3a hjalpsidan om resultatmal skriver Meta: »Annonsuppsattningens resultatmal kan skilja sig fran
annonsmalet. Du kan till exempel valja Forsaljning som ditt annonsmal, men optimera fér lankklick i en
annonsuppsattning.«

Det betyder att kampanjmalet inte styr vem som far se annonsen. Det gor resultatmalet, som valjs pa
annonsuppsattningen. Kampanjmalet bestammer bara vilka resultatmal du fér vdlja mellan. Resten av
guiden handlar om det valet.

Las skarmen baklanges. Bestam forst vilken handelse du vill att Meta ska hitta manniskor som
utfor — ett kop, ett ifyllt formular, ett samtal, en sedd video. Valj sedan den ruta som innehaller den
handelsen. Den som bdrjar med rutan valjer ofta Trafik »for att vi vill ha besokare«, och far exakt det:
besokare.



DEL 2 - TRE NIVAER

Kampanjmal, konverteringsplats,
resultatmal

Bakom rutan ligger tva val till. Tillsammans bildar de tre nivaer, och det ar den nedersta som
avgor leveransen.

0 Kampanjmal — rutan pa forsta skarmen. Meta: »Pa kampanjnivan valjer du annonsmal.« Bestammer
vilka konverteringsplatser och resultatmal som blir tillgangliga. Styr inte leveransen i sig.

e Konverteringsplats — Meta: »den plats dar det 6nskade affarsresultatet intraffar«: webbplats, app,
shabbformular, Messenger, WhatsApp, samtal, Instagram-profil, i annonsen. »Beroende pa vilken
konverteringsplats du valjer, valjer du sedan en konverteringshandelse.«

e Resultatmal — pa annonsuppsattningen. Meta: »Ditt resultatmal &r med andra ord det 6nskade resultat
som vart system budar pa i annonsauktionen.« Det har ar installningen som avgor vem som far se
annonsen.

Resultatmalet talar om for leveranssystemet att du vill n& det resultatet sa effektivt som
mojligt. Valjer du Maximera antal klick pd Idnkar »riktas dina annonser till personer i malgruppen som
sannolikast klickar p& lankarna«. Valjer du Maximera antalet konverteringar visas annonsen »for personer
som sannolikast utfér en specifik atgard pa din webbplats«. Samma mekanik, olika manniskor.

Resultatmalet styr ocksd vad budgeten méste klara. Meta skriver att den dagliga budgeten i
allmanhet bor vara minst tio gadnger den genomsnittliga kostnaden for resultatmalet, och att en
konvertering »kan kosta mer dn en visning av landningssida«. Ett resultatmal som &r dyrare dn budgeten tal
ger inte farre resultat — det ger instabila resultat.

EXEMPEL - SAMMA ANNONS, TRE RESULTATMAL

En webbutik for tradgardsredskap kor en annons for en sekator. Med resultatmalet lIankklick letar Meta ratt
pa manniskor som klickar pa det mesta. Med visningar av landningssida letar Meta ratt p& manniskor som
vantar tills sidan laddat. Med konverteringar - Kop letar Meta ratt pa manniskor som liknar dem som kopt
tidigare. Annonsen ar densamma. Publiken ar det inte.

Skriv ned resultatmal och konverteringshandelse fér varje annonsuppséttning i kontot, inte
kampanjmalet. Det &r den listan som forklarar varfor tva kampanjer med samma namn ger olika resultat —
och den avsl6jar nastan alltid en annonsuppsattning som optimerar mot nagot ingen langre vill ha.



Vilka resultatmaél du far — per mal och plats

Metas hjalpcenter listar vilka resultatmal som finns bakom varje kampanjmal och
konverteringsplats. Har ar de kombinationer som spelar roll for de flesta féretag. Fullstandig
tabell: Metas sida »Tillgangliga resultatmal efter annonsmal och konverteringsplats«.

Kampanjmal Konverteringsplats Resultatmal Meta erbjuder

Medvetenhet - Rackvidd - exponeringar - 6kning av igenkanning av annons - ThruPlay -
kontinuerliga 2-sekundersvisningar

Trafik Webbplats Visningar av landningssida - lankklick - unik rackvidd per dag - konversationer -
exponeringar

Instagram-profil / Profilbesok - samtal
samtal
Interaktion | din annons ThruPlay - 2-sekundersvisningar - inlaggsinteraktion - evenemangssvar -

pédminnelser
Meddelandeappar Konversationer - leads via meddelanden

Webbplats Konverteringar (handelser som Visa innehall, Kontakt, S6k, Prenumerera) -
landningssida - lankklick

Leads Webbplats Leads - kvalificerade leads (handelser som Lead, Slutférd registrering, Kontakt,
Schemalégg)

Snabbformular Leads - kvalificerade leads

Webbplats och Kvalificerade leads
snabbformular

Forsaljning Webbplats Konverteringar - konverteringsvarde (handelser: Kép, Paborja betalning, Tillagg
i kundvagn, Visa innehéll, Prenumerera m.fl.) - landningssida - lankklick -
rackvidd - exponeringar

Webbplats och butik Konverteringar - konverteringsvarde (bara Kop, bara klickattribution)

Katalog Konverteringar - konverteringsvarde - lankklick - exponeringar

Tre saker i tabellen forklarar vanliga misstag. Férséljning erbjuder lankklick och exponeringar
— en Forsaljningskampanj kan alltsd vara en forkladd trafikkampanj om ndgon dndrat resultatmalet.
Interaktion kan optimera mot webbplatshandelser som Visa innehall och Kontakt, vilket ar vagen till mjukare
handelser utan att valja Trafik. Och ThruPlay finns bara under Medvetenhet och Interaktion, aldrig under
Forsaljning.

ThruPlay réknas i tva varianter: 6 sekunder (eller 97 % av en kortare video) och 15 sekunder
(eller 97 %). Det ar ett matt pd uppmarksamhet, inte pa intresse for att képa.

Nar du granskar ett konto: filtrera pa resultatmal, inte pa kampanjmal. Det tar tva minuter och
visar om kontot egentligen kdper klick, visningar eller kdp — oavsett vad kampanjerna heter.



Vem vinner visningen, och varfor 50 iir talet
att rikna mot

Varje gang en annons kan visas for nagon halls en auktion. Resultatmalet &r det du ber
systemet buda pa. Inldrningsfasen ar tiden det tar innan systemet vet hur det ska gora det.

Auktionen

Vinnaren &r annonsen med hogst totalvarde, en kombination av tre faktorer: budet, beraknad
atgardsfrekvens — »sannolikheten att annonsoérens énskade resultat nds nér annonsen visas for en person«
— och annonskvalitet. Meta skriver uttryckligen att »en annons som ar mer relevant for en person [kan]
vinna 6ver annonser med hogre bud«. Det 6nskade resultatet i formeln ar ditt resultatmal. Byter du
resultatmal byter du alltsd vilken sannolikhet som raknas, och darmed vilka auktioner du vinner.

Inléirningsfasen

Annonsuppsattningar lamnar inldrningsfasen »s& snart resultatet stabiliseras, vilket
»vanligtvis [sker] efter ungefar 50 resultat, under veckan efter annonsuppsattningens senaste stora
andring«. Under fasen ar resultaten mindre stabila och kostnaden per atgard vanligtvis hégre. Far
annonsuppsattningen inte runt 50 optimeringshandelser pa en vecka visas Begransad inlarning — som Meta
kallar »inte ett straff« utan »en indikation pd att din budget inte spenderas effektivt«.

Vanliga orsaker till begransad inlarning: liten méalgrupp, 1&g budget, 1ag bud- eller
kostnadskontroll, »h6g auktionsoverlappning«, »en sallan forekommande optimeringshandelse« eller »for
manga annonser samtidigt«. Metas egna atgarder i ordning: kombinera annonsuppsattningar och kampanjer,
utdoka malgruppen, 6ka budgeten, hoj kostnadskontrollen, eller byt till en optimeringshandelse som intraffar
oftare — »till exempel byta frén kop till tilldgg i kundvagn«.

Riikneregeln som fdljer av det

50 handelser i veckan per annonsuppsattning ar inte en rekommendation, det ar troskeln systemet sjalv
anger. Dela veckobudgeten med kostnaden per handelse. Ar kvoten under 50 har du antingen fér manga
annonsuppsattningar, for liten budget eller for séllsynt handelse. Nagot av de tre maste dndras — och
Meta rangordnar »kombinera« forst.

Om annonsvolym: »N&r du skapar manga annonser och annonsuppsattningar Iar sig
leveranssystemet mindre om varje annons och annonsuppsattning an nar du skapar farre. Genom att
kombinera liknande annonsuppsattningar kombinerar du aven lardomar.«

Lagg till kolumnerna Senaste stora dndring och Optimeringshdndelser i Ads Manager och las
dem varje vecka. De tva kolumnerna sdger mer om kontots halsa &n ROAS-kolumnen gor.



META-KAMPANIMALSGUIDEN A-LEX.SE

DEL 4 - TRAFIK

Varfor billiga klick sillan kdper

Trafik ar det mal flest valjer av fel skal. Det ser billigt ut, det ger snabba siffror, och det
optimerar mot ndgot som nastan inget féretag faktiskt vill ha.

Metas egen beskrivning av Trafik: valj méalet om du vill »visa din annons fér personer som mer
sannolikt klickar pa den«. Om resultatmalet lankklick: annonsen riktas till »personer i malgruppen som
sannolikast klickar p& lankarna«. Och i en not: »Vi kan prioritera klick av hogre kvalitet for att forbattra
prestandan.« Det ar hela I6ftet. Inget om kdp, inget om intresse.

[ BRANSCHEN sAGer | Jon Loomer, som skrivit om Meta-annonsering sedan 2011, formulerar konsekvensen:

manga av klicken »kommer fran manniskor som klickar pa allt«, och kan ocksd komma »frén bottar och
klickbedrageri som annu inte upptackts«. Hans slutsats ar att trafikkampanjer »nastan aldrig fungerar« —
med undantaget att ett tillrdckligt starkt erbjudande kan bara en svag kampanjtyp. Loomer noterar ocksa att
Audience Network ar »o6kant for att generera lagkvalitativa klick«, men att en konverteringsoptimerad
annonsuppsattning »kanner till de fallgroparna«. Meta har inte bekraftat beskrivningen, men den strider inte
mot nagot Meta skriver.

SR SER DET UT I KONTOT

Trafikkampanjen: tusentals klick, 1&g kostnad per klick, kort tid pa sidan, nara noll kop.
Forsaljningskampanjen bredvid: tiondelen s& manga klick, flera ganger dyrare per klick, och alla kdp. Den
som jamfor kostnad per klick stanger fel kampan].

Nir Trafik dnda3 ir réitt

— Destinationen ar sjalva resultatet. Instagram-profilbesdk, samtal via annonsen, en konversation i
Messenger eller WhatsApp — konverteringsplatserna under Trafik dar resultatmalet &r besoket eller
samtalet.

— Innehall utan kdphéandelse. En artikel, en guide, ett evenemang, dar det inte finns ndgon handelse att
optimera mot och syftet ar l1asning. Valj d& visningar av landningssida, inte lankklick.

— Pixeln &r ny och tom. [ BranscHEN sieer | att Trafik kan vara en startpunkt tills képhandelser finns.
&r ett annat: valj Forsaljning med en mjukare héndelse i stillet (sidan 14). D& bygger du signaler
i ratt kampanijtyp frén dag ett.

Om kontot innehaller en Trafikkampanj: ta reda p& varfor. Finns inget svar som handlar om
destinationen, flytta budgeten till kampanjen med kop- eller leadhandelsen. Meta sjalva skriver att
Forsaljning kan optimera »fér andra atgarder, som att Iagga till en vara i kundvagnen« — det ar den mjuka
vagen, inte Trafik.
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Vad »Advantage+ pa« betyder — och var det
kommer ifrian

Advantage+ ar inte en kampanjtyp. Meta kallar det »en uppsattning produkter«. Sedan 2025
ar det ocksa en etikett: en kampanj ar Advantage+ pd nar tre installningar ar aktiva samtidigt.

| hjalpcentret: »Vara mest avancerade Al-optimeringar aktiveras nar din forsaljningskampanj
anvander Advantage+-malgrupp, placering och budget.« | utvecklardokumentationen, mer exakt:
Advantage+-kampanjbudget ska vara pa for kampanjen, Advantage+-malgrupp ska anvandas i minst en
annonsuppsattning, och Advantage+-placeringar i alla annonsuppsattningar. Det galler malen Forséljning,
Leads och Appkampanj. »Om nagon av spakarna ar inaktiverad« visas Advantage+ som av.

Nar Vad som hénde - Meta sager

Augusti 2022 Advantage+ shopping campaigns lanseras: en kampanjtyp som »eliminerar de manuella
stegen« och automatiserar »upp till 150 kreativa kombinationer«.

6 februari 2025 Meta testar »en ny stromlinjeformad Advantage+-konfiguration sa att marknadsforare inte
langre behdver valja mellan en manuell kampanj och en ASC+-kampanj, infor etiketten
Advantage+ »on« och doper om shopping-kampanjer till Advantage+ sales campaigns.
Advantage+ leads campaigns presenteras.

29 maj 2025 Den nya konfigurationen utokas till alla konton via API:t; faltet advantage_state_info
visar pé/av.

18 februari 2026 API-version 25: shopping- och appkampanjer av den gamla typen kan inte langre skapas
eller andras. Gamla kampanjer pausas vid version 26.

Myten om »februari 2026«

Flera branschsajter skriver att Meta slog ihop manuell och Advantage+ i februari 2026. Det som hande i
februari 2026 var API-versionen som stangde de gamla kampanjtyperna. Sammanslagningen aviserades
februari 2025 och nddde de flesta konton under varen och sommaren samma ar. Guider som daterar den
till 2026 har inte last Metas text.

Vad gor en Advantage+-forsaljningskampanj annorlunda an en manuell? | Metas
utvecklarblogg: nar Advantage+ ar pa »har kampanjen natt en optimal automationsniva«, och Meta
rekommenderar att bygga »vanliga kampanjer med Advantage+-malgrupp och Advantage+-
kampanjbudget« — »det kommer inte att pdverka din prestanda«. Med andra ord: det finns ingen separat
motor. Det ar samma kampanj med automationen paslagen.

BRANSCHEN SAGER | Loomer drar samma slutsats: »Jag tror inte att det finns ndgot magiskt stoft som hittas
nar Advantage+ ar >pa« i stallet for >av<« — och anda: »Att sla av Advantage+ bdr vara undantaget, inte
regeln.« Vi delar den lasningen.



De tre spakarna — och vad som slar avdem

Advantage+ »pa« ar tre instaliningar. Tvd av dem &r de som annonsdrer oftast ror i tron att de
tar kontroll. Har ar vad Meta sager att de gor, och exakt vad som stanger av dem.

Advantage+-malgrupp: forslag, inte griinser

Med Advantage+-malgrupp &r »de flesta instaliningarna forslag«: alder, kdn, intressen och
anpassade malgrupper »delar information med var Al om malgruppen som du vill nd«, men »annonser visas
aven for andra méalgrupper nar detta sannolikt forbattrar resultaten«. Bara tre saker ar kontroller som faktiskt
begransar: plats, minimidlder och uteslutning av anpassad malgrupp. Uteslutningar »&r alltid installda som
kontroller«. Meta rekommenderar A/B-test med Advantage+-malgrupp »for nastan alla kampanjtyper,
forutom dtermarknadsféringskampanjer.

Vad som slar av: véljer du Begrdnsa dina annonsers rdckvidd ytterligare och avmarkerar
»Anvand som férslag« for alder, kon eller inkluderade malgrupper »kanske du inte langre kan anvanda
Advantage+-malgrupp«. Det samma galler om du manuellt valjer placeringar eller satter budget per
annonsuppsattning: »vilket innebar att Advantage+ inaktiveras«.

Advantage+-kampanjbudget: en budget, Liis pa kampanjnivi

Kampanjbudgeten »distribueras kontinuerligt i realtid till annonsuppséattningar med de bésta
mojligheterna«, och den »kan eventuellt inte spendera din budget jamnt«: med tvd annonsuppsattningar kan
nastan allt ga till en. »Darfor ar det viktigt att analysera resultat pad kampanjniva istallet for pé
annonsuppsattningsniva.« Metas basta metoder: hégst 70 annonsuppsattningar per kampanj, gor andringar i
klump, »pausa inte annonsuppsattningar som har 1&g leverans«, och anvand maxbelopp per
annonsuppsattning »sparsamt, eller inte alls«.

Du gor Meta sager att det innebar

Avmarkerar »Anvand som forslag« for Advantage+-malgrupp kan stdngas av. Minimiélder finns som kontroll
alder eller kon utan att stanga av.

Utesluter befintliga kunder Tilldtet. Uteslutningar &r alltid kontroller — paverkar inte »pa«.

Véljer placeringar manuellt Advantage+ av. Undantag: uteslutningar pa kontoniva.

Satter budget per annonsuppsattning Advantage+ av.

Pausar en annonsuppséttning med lag Avrads: »hindrar Advantage+-kampanjbudget frén att hitta

leverans morgondagens mojligheter«.

Anvand kontrollerna som ar kontroller: land, minimidlder och uteslutning av kunder du inte vill
betala for att nd igen. Ladmna resten som forslag. Den som vill styra kon, intresse eller placering hart ska veta
att det ar en manuell kampanj hen bygger — och méata den som en sddan, mot Advantage+-versionen, i ett
A/B-test.



Forstor andra kampanjer Advantage+-
kampanjens data?

Pastdendet cirkulerar i manga versioner: »kor bara Advantage+, allt annat stér den — utom
videokampanjer«. Meta har inte skrivit det. Men bakom pastdendet ligger tre verkliga
mekanismer, och de fortjanar att hallas isar.

Auktionsoverlapp — belagt, och det handlar om visningar, inte data

»Nar tva eller fler annonser frdn samma annonsor forséker konkurrera i samma
annonsauktion valjer vi den annons som har hogst varde att tavla i auktionen. Det leder till att andra
annonser fran den annonsoren inte tas i beaktande.« Féljden: en annonsuppsattning »kan hindras fran att
spendera hela sin budget eller uppna tillrackliga resultat for att Iamna inlarningsfasen«. Separata
annonskonton hjalper inte — Meta kan kanna igen samma annonsor. Det har ar inte forstord data. Det ar att
tvé kampanjer vill n& samma manniskor, och bara en far.

Inldrning per annonsuppsattning — belagt, och det gar at andra hallet

Inldrningsfasen beskrivs genomgé&ende per annonsuppsattning: »hur en annonsuppséttning
levererar och presterar«. Om nya handelser: »att skapa en ny anpassad handelse och kampanj paverkar
inte prestandan for en kampanj som &r optimerad fér képhandelser«. En Trafikkampanj lar alltsa inte
Forsaljningskampanjen nagot fel. Det den gor ar att ta visningar och budget fran den (mekanism 1).

Malgruppernas kvalitet — inte belagt av Meta, men rimligt

BRANSCHEN SAGER | En Trafik- eller videokampanj fyller pixeln och engagemangslistorna med manniskor
som klickar och tittar men sallan kdper. Retargetingmalgrupper och Advantage+-malgruppens forslag
byggda pa dem far sdmre rdvara. Loomer om videovisningar: »kvaliteten pa dessa visningar ar nastan alltid
usel« och »din remarketingkampanj bygger pa lagkvalitativa visningar«. Meta skriver att Advantage+-
malgrupp lar sig av »tidigare konverteringar, Meta-pixeldata, interaktioner med tidigare annonser« — vilket
gor hypotesen rimlig, men Meta har aldrig sagt att trafik frdn en annan kampanj forsamrar den.

ThruPlay-undantaget

Vi hittar ingen Meta-text och ingen namngiven praktiker som sager att videokampanjer ar ofarliga for
Advantage+ medan andra kampanjer skadar. Det som ar sant: en ThruPlay-kampanj optimerar mot
uppmarksamhet och hamnar darfor sallan i samma auktioner om samma képbenagna manniskor — mindre
overlapp (mekanism 1). Men det géller lika mycket en Leads-kampanj mot ett annat erbjudande. Det
avgorande ar om kampanjerna tavlar om samma manniskor, inte vilket mal de har.

Slutsatsen blir: en Foérséljningskampanj med Advantage+ pa som ryggrad, och andra kampanjer
bara nar de har ett eget syfte och en egen publik som ryggraden inte redan nér. Ett eget syfte utan egen
publik ar auktionsoverlapp med ett annat namn.



Hur mycket ska man sld ihop — och hur
riknar man?

Det vanligaste vi ser i konton vi tar éver ar inte for f& kampanjer utan for manga: rackvidd,
trafik, en Advantage+ och ett par retargeting, ofta mot samma manniskor, for att »vi ska sa
klart ha allt«. Konsolidering ar ratt riktning. Hur 1angt beror p& budget och handelsevolym —
inte pa bransch.

Metas egna ord i tre olika hjélpartiklar: »Genom att kombinera liknande annonsuppsattningar
kombinerar du dven lardomar.« »Kombinera annonsuppsattningar och kampanjer« star forst bland
atgarderna mot begransad inlarning. Och Advantage+-leadskampanjer beskrivs just sa: »du [behdver] inte
kéra ménga kampanjer med varierande inriktning samt annonsinnehall«. Meta har samtidigt aldrig sagt »en
kampanj«.

BRANSCHEN SAGER | Loomer: »Den effektivaste startpunkten ar en kampanj och en annonsuppsattning,
optimerad for en konvertering« — men separata kampanjer for separata affdrsmdl (en for leads, en for
forsaljning) ar rimligt »bara nar du har budget att driva meningsfulla, effektiva resultat i var och en«. Foxwell
Digital, som samlar flera hundra e-handelsannonsorer: »Varje konto ar olika, och det enda sattet att lara sig
ar att testa« — vissa kor tva till tre stora kampanjer, andra fem till tio. Bada ar 6verens om att uppdelning p3
intressen, lookalikes eller orter sallan langre tillfor ndgot.

Rikna fram ditt tak

Metas troskel ar 50 optimeringshandelser per annonsuppsattning och vecka. Det ger en enkel grans fér hur

manga annonsuppsattningar budgeten bar:

Veckobudget tlfgrs]':jr:;geper \I;I::f:lser i Annonsuppsattningar budgeten bar

7 000 kr 350 kr (kop) 20 Ingen nér 50. En annonsuppsattning, eller en billigare
handelse.

21000 kr 350 kr (kdp) 60 En.

21000 kr 120 kr (lead) 175 Tre.

70 000 kr 350 kr (k6p) 200 Fyra — om var och en har en egen publik.

Rakneexempel med pahittade tal. Byt till din egen veckobudget och din kostnad per handelse frdn Ads Manager.

Rakna forst, bygg sedan. Under taket: en Forsaljnings- eller Leads-kampanj med Advantage+
p&, en annonsuppsattning, tre till sex genuint olika annonser. Over taket, i den har ordningen: (1) en separat
annonsuppsattning for befintliga kunder med eget maxbelopp, (2) en separat kampanj fér ett annat
affarsmal, (3) en marknad till. Aldrig: samma erbjudande till samma publik under tva namn.
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E-handel med manga kop

Minst 50 kop i veckan via Meta, pixel och Conversions APl som rapporterar ordervarde. Har
ar valet enkelt, och det ar har Metas automation ar byggd for att anvandas.

G Kampanjmal Forsaljning - konverteringsplats Webbplats - handelse Kop
Forsaljning &r till for att »hitta personer som sannolikt képer«. Resultatmal Maximera antalet
konverteringar med handelsen Kép — inte Visa innehall, inte Tillagg i kundvagn, nar volymen racker.

a Advantage+ pa: kampanjbudget, Advantage+-malgrupp, alla placeringar
Annonsérer som anvande Advantage+-forséljningskampanjer »fick i genomsnitt 9 % béttre
kostnad per konvertering« (Metas test, genomsnitt). Kontroller som inte stanger av: land, minimialder,
uteslutning av kunder.

a Overviag Maximera konverteringsviarde — nar kraven ar uppfylida
Kréver Conversions API (»obligatoriskt«), en hdndelse med vérde och valuta, och »minst 100
konverteringshandelser med minst fem olika varden under de senaste 14 dagarna«. Metas eget exempel:
fyra kop for 250 USD med antal-optimering mot tre kop for 500 USD med vardeoptimering. Testa »i minst
tre veckor, forst utan ROAS-mal. Varning i samma text: »Du kan eventuellt se en hogre kostnad per
resultat« och farre kop totalt.

° Nya och befintliga kunder
Den gamla budgetspérren fér befintliga kunder finns inte i nya Advantage+-kampanjer.
Metas erséattning: tvd annonsuppsattningar i samma kampanj, en som utesluter befintliga kunder och en for
dem, med dagligt maxbelopp pa den senare. Definiera forst malgruppssegmentet Befintliga kunder i
kontoinstéllningarna — annars kan Meta inte skilja dem at.

| BRANSCHEN siGer | Loomer: »Meta Idgger ungefar 20-25 % av budgeten pa remarketing utan nagra

inmatningar« — en separat retargetingkampanj »nar dem bara tvd gadnger«. Och: remarketingens »berémt
l&ga kostnader och hdga ROAS stéttas ofta av visningskonverteringar, varav manga hade skett anda«. Meta
har inte publicerat andelen.

Flytta budgeten fran retargetingkampanijen till en annonsuppséttning for befintliga kunder inuti
ryggraden, med maxbelopp. Mat kampanjen pa ROAS for nya kunder, med Metas malgruppssegment, och
jamfor alltid mot ordrarna i butikssystemet — inte mot Ads Managers egen kdpkolumn.



E-handel med £i kop

Farre an 50 kop i veckan via Meta. Det har ar de flesta svenska webbutiker, och det ar har de
flesta felvalen gors: Trafik »for att bygga pixeln, eller tre kampanjer som var och en far tio
kop.

Begransad inlarning »&r inte ett straff«. Metas tgérder &r, i ordning: kombinera
annonsuppsattningar och kampanjer, utéka malgruppen, oka budgeten, hoj kostnadskontrollen — och sist:
»Overvig att vilja en optimeringshdndelse som intraffar oftare. Du kan till exempel byta fr&n kép till tilldgg i
kundvagn.« Forséljning rymmer de handelserna: P&bdrja betalning, Tilldgg i kundvagn, Visa innehall.

BRANSCHEN SAGER | Loomer avréder frdn den sista atgarden: att optimera mot kundvagn eller kassa »gar
vanligtvis inte brag, eftersom »du kan inte rakna med att annonstrafik ger en typisk konverteringsgrad om
den inte &r optimerad for ett kp«. Hans alternativ: optimera mot kop anda och acceptera 30 handelser i
veckan, eller optimera mot en billigare produkt. En anonym praktiker formulerar risken med att jaga bort
varningen: »att tvinga fram mer spend bara for att bli av med >Begransad inlarning< kan gora affarsresultatet

samre«.

Vér beslutsregel

Kop ar alltid forsta valet. Rakna veckobudget + kostnad per kop. Blir det 25 eller mer: stanna pa Kop, en
kampanj, en annonsuppsattning, och lev med gul status. Blir det under 25: byt till PAbérja betalning i
samma Foérséljningskampanj — handelsen ligger narmast kopet och sallar bort fonstershoppare battre an
Tillagg i kundvagn. Byt tillbaka till Kép nar volymen finns. G& aldrig till Trafik for det har.

Handelse Vad Meta letar efter Risk

Kop Personer som liknar dem som kopt. For f& handelser - instabilt, dyrt
per kdép under inlarning.

Paborja betalning Personer som gar till kassan. Fler i kassan an som betalar;
fraktkostnad och betalsatt avgor.

Tillagg i kundvagn Personer som lagger i korgen. Billigt och vanligt; korgar utan
kopavsikt.
Visa innehall Personer som tittar pa produktsidor. Nara lankklick i praktiken.

Det som faktiskt hjalper en liten butik mer @n valet av handelse: en budget i stallet for tre, ett
erbjudande som ar vart ett kop vid forsta besoket, och Conversions API s§ att de kbp som sker réknas. Tio
kop i veckan som Meta ser ar battre rdvara an tjugo som fastnar i samtyckesrutan.



Leadforetag — tjiinster, B2B, bokningar

Har ar rutan given: Leads. Det svara ligger i niva tva och tre — var leadet ska lamnas och om
Meta ska jaga antal eller kvalitet. Och det ar har en lead som aldrig blir kund kostar mest.

Konverteringsplats Meta sager Vart rad

Snabbformular (i annonsen) Resultatmal leads eller kvalificerade leads. Mest volym, minst friktion. Lagg
Kontaktuppgifter forifylls. in kvalificerande fragor.

Webbplats Handelser som Lead, Slutférd registrering, Farre men varmare leads. Ratt
Kontakt, Schemalagg. Kréaver pixel/CAPI pa nar formuldret ar en bokning eller
tacksidan. offert.

Webbplats och Ba&da i samma annonsuppsattning; resultatmal Bra startldge nar volymen ar 13g.

snabbformular kvalificerade leads. Meta: »14-24 % lagre

kostnad per lead jamfort med bara
webbplatsformular« (Metas test).

Messenger / WhatsApp / Leads via meddelanden, konversationer, samtal. Nar kunden faktiskt vill prata
samtal forst. Kraver att ndgon svarar.
Antal eller kvalitet

Maximera antalet leads visar annonsen fér dem »som sannolikast delar sina
kontaktuppgifter«. Maximera antalet kvalificerade leads for dem »som sannolikast konverterar efter att ha
delat sina kontaktuppgifter« — det kraver att du skickar tillbaka vad som hande med leadet. Viktigt: »Fran
och med april 2026 ar resultatmalet Kvalificerade leads inte langre tillgangligt for att skapa nya kampanjer
utan integration av Conversions APl.« Meta rapporterar 21 % lagre kostnad per kvalitetslead med
snabbformular och CRM-koppling, 9,5 % med webbplatsformular (Metas test, genomsnitt).

Advantage+-leadskampanjer: Advantage+ pa for budget, malgrupp och placeringar som
standard; »i genomsnitt 14 % lagre kostnad per lead och 10 % lagre kostnad per kvalificerad lead« i Metas
forsta tester. Alla konverteringsplatser finns kvar.

BRANSCHEN SAGER | Loomer om leadkvalitet med Advantage+-malgrupp: »kan vara ett problem, sarskilt
eftersom du inte kan satta kon eller maxalder som en kontroll«. | ett eget konto gick »45 % av budgeten till
personer 65 och dldre« med billiga, déliga registreringar — 16st med varderegler som sankte budet for
gruppen. Hans standardrad: »Anvand diskvalificerande fragor och villkorslogik i snabbformular for att salla
leads tidigt sa att Meta lar sig av ratt leads.«

Borja med Leads - webbplats och snabbformular - antal leads, med tva kvalificerande frégor i
formularet. Koppla CRM:et till Conversions API fran dag ett, dven om det bara ar ett kalkylblad som markerar
»blev kund«. Byt till kvalificerade leads nar 50 kvalificerade i veckan finns. Och félj varje lead till affar i er
egen bokfdring av affarer — det ar den enda siffra som avgér om kampanjen ar ldnsam.
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Lokalt foretag, lansering — och niir
Medvetenhet iir ritt

Ett padelcenter, en restaurang, en butik med en ort som marknad. Eller en lansering dar
ingen vet att produkten finns. Har har de dvre rutorna ett syfte — om de anvands som det de
ar.

Medvetenhet: rickvidd och frekvens, inte klick

»Nar du skapar en medvetenhetskampanj &r Rackvidd det rekommenderade resultatmalet.«
Matten &r rackvidd, frekvens och kostnad per 1 000 nddda. Metas resonemang om frekvens: »Om personer
redan kanner till ditt varumarke eller din produkt behdver du inte visa dem dina annonser lika ofta«, men ar
varumarket okant »kan du istallet visa dem annonser oftare«. Mat kampanjen p& det — inte pa klick, inte p&
kop.

Ny kampanjtyp: kombinerad medvetenhets- och férsaljningskampanj, som »gor det mojligt
for annonsorer att kéra bdde medvetenhets- och forsaljningsannonser tillsammans under en kampanj«.
Budgeten fordelas av Advantage+-kampanjbudget — men »fokuserar enbart pa CPA-resultat i den lagre
delen av tratten. Matt i den Ovre delen av tratten, som till exempel rackvidd, overvags inte i
budgetfordelningen.« Ingen minimibudget. Den som vill ha garanterad rackvidd ska alltsa inte vélja den.

Interaktion: nir samtalet iir affiren

Interaktion med konverteringsplats meddelandeappar optimerar mot »konversationer« eller
»leads via meddelanden«. Trafik erbjuder samtal som konverteringsplats med resultatmalet »Maximera
antalet samtal«. FOr en verksamhet dar kunden bokar genom att skriva eller ringa &ar det har malet, inte
Forsaljning utan kdéphandelse.

TRE LOKALA UPPLAGG

Restaurangen med nytt lunchkoncept: Medvetenhet - rackvidd - radie runt orten - frekvenstak. Mat
rackvidd i radien, inte klick. Padelcentret som bokar via webben: Leads eller Forsaljning med
bokningshandelsen pa tacksidan — rutan foljer handelsen. Lassmeden som far jobb via telefon: Leads -
samtal, eller Interaktion - meddelanden. Ingen av dem behdver Trafik.

Medvetenhet &r ratt ndr du kan svara pa tva fragor: vilka manniskor ska ha sett annonsen efter
perioden, och hur madnga ganger. Kan du inte svara, ar det inte en medvetenhetskampanj utan en
Forsaljningskampanj utan matning — och d& ar det matningen som ska lagas (sidan 17). Och ge kampanjen
en egen publik: en ort, en aldersgrupp, en lanseringsperiod. Samma publik som Férséaljningskampanjen
redan nar ar dverlapp.



Fem friagor — ett val

Bdrja i handelsen, sluta i rutan. Varje gren anger kampanjmal, konverteringsplats, resultatmal
och om Advantage+ ska vara pa.

o Finns en matbar hdandelse som ar vard pengar — ett kop, ett formular, en bokning, ett samtal?

Nej: laga matningen forst (sidan 17). Under tiden: Medvetenhet - rackvidd med egen publik och frekvenstak,
eller Interaktion - meddelanden om kunden hor av sig forst.

Ja: ga till 2.

9 Ar handelsen ett kop med ordervirde?

Ja, minst 50 i veckan via Meta: Forsaljning - Webbplats - Kop - Maximera antalet konverteringar - Advantage+
pa. Testa Maximera konverteringsvdrde nar 100 handelser med fem varden pad 14 dagar finns och
Conversions API skickar varde.

Ja, farre @n 50: samma kampanj. Veckobudget + kostnad per kép = 25: stanna pa Kop. Under 25: Pdbérja
betalning i samma kampanj. En annonsuppsattning. Aldrig Trafik.

Nej: ga till 3.
e Ar hiandelsen en kontakt, en bokning eller en offertforfragan?

Ja: Leads - Webbplats och snabbformular - Maximera antalet leads - Advantage+ pa - tva kvalificerande
fragor. Byt till kvalificerade leads nar CRM-kopplingen via Conversions API finns och volymen racker.

Kunden vill prata forst: Leads - samtal, eller Interaktion - meddelandeappar.

o Ska en ny publik ldra kdnna ndgot innan de kan vilja kopa det — lansering, ny ort, nytt varuméarke?

Ja: Medvetenhet - rackvidd (eller ThruPlay 15 s om videon bar budskapet) - egen publik som
Forsaljningskampanjen inte redan nér - bestamd period - mat rackvidd och frekvens. Parallellt med ryggraden,
inte i stallet for.

e Ar destinationen sjalva resultatet — en profil, ett samtal, en artikel?
Ja: Trafik - Instagram-profil / samtal, eller Trafik - Webbplats - visningar av landningssida. Det har ar de enda
fallen dar Trafik ar ratt svar.
Det som inte finns i tradet ar lika viktigt: ingen gren slutar i »Trafik for att bygga pixeln«, ingen i
»Interaktion for att fa rackvidd«, och ingen i tvd kampanjer med samma handelse och samma publik.



Utan kophiindelse iir Forsiljning ett tomt
val

Allt pa de foregaende sidorna bygger pa att Meta ser handelsen. Ser Meta halften av képen,
optimerar systemet mot halften av kunderna — och 50-regeln galler det Meta ser, inte det
som sker.

Krav Meta sager Vad som gar fel annars

Pixel och Conversions API Vardeoptimering kraver »Conversions API Bara pixel: det som blockeras i
(obligatoriskt) och Meta-pixeln«. Vissa webblasaren forsvinner. Kop bakom
resultatmal kréver pixel eller SDK. samtyckesrutan raknas inte.

Ratt handelse pa ratt sida Handelsen du optimerar mot méste finnas i Kop som skickas som Lead, eller
Handelsehanteraren; anpassade handelser frén kassan i stallet for tacksidan:
ska vara granskade. Meta lar sig fel.

Varde och valuta »Alla konverteringsvarden skickas via Meta- Utan varde: ingen vardeoptimering,
pixeln, Conversions API, eller b&da.« ingen ROAS i Ads Manager.

Signaltackning »Kontrollera Handelsehanteraren for att se till Rapporterade konverteringar »kan
att du har stark signaltackning for handelsen se ut att uppfylla gransvardena
som du optimerar.« innan systemet har tillrackligt med

data«.

Métningen avgor ocksa vilka resultatmal du far vélja: kvalificerade leads kréver Conversions
API, vardeoptimering kréver 100 handelser med fem varden pa 14 dagar.

Golv, inte facit

Allt Meta rapporterar ar ett golv: nekat samtycke, blockerande webblasare och taggar som inte laddar drar
ifran, inget lagger till. En kampanj med 30 kop i Ads Manager kan ha 45 i butiken. Och andelen Meta ser
flyttar sig nar samtyckesrutan eller en plugin andras — kontrollera tdckningen innan du tolkar en nedgang.

Innan kontot byggs om: exportera en manads ordrar fran butikssystemet och rakna hur ménga
Ads Manager hittade. Under 70 % ar matningen uppgiften — inte kampanjstrukturen.

1- Neka samtycke och kop. GOr en testorder efter att ha klickat »Neka« i samtyckesrutan. Syns kopet i
Handelsehanteraren via Conversions API? Om inte, ar varje kund som nekar osynlig for optimeringen.

2 - Jamfoér ordernummer. Ta tio ordrar fran butikssystemet och leta upp dem i Handelsehanteraren. Saknas
nagra, hitta monstret: betalsatt, enhet, webblasare.

3 - Las handelsematchningen. Ladg matchningskvalitet i Hindelsehanteraren betyder att Meta ser kopet
men inte vem som kopte — och lar sig mindre av varje.
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DEL 9 - ANDROMEDA OCH GEM

Varfor annonsen blev den nya
méalgruppsinriktningen

Tva tekniska skiften bakom Advantage+ forklarar varfor Meta pratar mindre om malgrupper
och mer om annonser — och varfor det ar en battre anvandning av tid att gora fyra olika
annonser an fyra olika annonsuppsattningar.

Andromeda (december 2024) ar Metas system for hdmtning: »det forsta steget i vart
flerstegssystem for annonsrekommendation«, som valjer »fran tiotals miljoner annonskandidater till nédgra
tusen relevanta«. Meta rapporterar »+6 % recall« och »+8 % annonskvalitet i utvalda segment«. | Metas text
for annonsorer (april 2025): »fokus har flyttats fran nischad malgruppsinriktning till kreativ diversifiering som
den basta havstangen for att hitta de mest relevanta malgrupperna«. Kreativ diversifiering definieras som
»att skapa ett brett spektrum av annonser med olika teman, budskap och bilder for att tilltala olika
malgruppssegmentx.

GEM (november 2025) &r »Metas mest avancerade annonsgrundmodell, »tranad pa
annonsinnehall och anvandarengagemang fran bade annonser och organiska interaktioner«.

VAD DET BETYDER I PRAKTIKEN

Hamtningssteget viljer vilka annonser som ens far tavla, utifrdn annonsens innehall. Fyra annonser som
liknar varandra ger systemet ett val; fyra som skiljer sig i tema, format och argument ger fyra. Metas ord:
»den storsta begransningen du kan Iagga pa din Meta-strategi ar de begransningar du lagger pa din
kreativa process«.

| BRANSCHEN siGer | Loomer: »Malgruppsinriktningen sker i stor utstrdckning i annonsen nu.« Common

Thread Collective rapporterar att Ads Manager sedan augusti 2026 visar ett Creative Diversity-betyg som
grupperar visuellt lika annonser till en enhet, markt »uppskattat och under utveckling«. Vi har inte Metas
egen text om det — behandla betyget som en indikation, inte ett mal.

Lagg tiden du sparar pa farre annonsuppséattningar pa annonserna: tre till sex per
annonsuppséttning, var och en med en egen hypotes om varfér nagon képer — pris, problem, bevis, tillfalle.
Byt ut den som inte far budget efter en vecka. Det ar det arbete Advantage+ inte kan goéra at dig.

Samma budget, tva siitt att bygga

SA BYGGDES KONTON TILL 2023 SA BYGGER MAN EFTER ANDROMEDA

En kampanj per tratt-steg. Fem annonsuppsattningar: En Forséljningskampanj, Advantage+ pa. En
intressen, lookalike 1 %, lookalike 3 %, bred, annonsuppsattning for nya kunder, en for befintliga
retargeting. Tva annonser i varje. Tio med maxbelopp. Fyra till sex annonser som skiljer sig
annonsuppsattningar som tavlar om samma i tema, format och argument. All inldrning hamnar pa
maéanniskor, ingen nar 50 handelser. ett stalle.

lllustration av principen, inte ett pastdende om resultat. Vad som fungerar i ett enskilt konto avgors i ett A/B-test.

A-LEX © 2026 18 / 21



DEL 10 - FEM MISSUPPFATTNINGAR

Det man hér — och vad som faktiskt giiller

1 »Kampanjmalet styr vem som ser annonsen.«

Nej. Meta: »Annonsuppsattningens resultatmal kan skilja sig frdn annonsmalet.« Resultatmalet pa
annonsuppsattningen ar det systemet budar pa. Rutan bestammer bara vilka resultatmal du far valja.

2 »Trafik ar ett billigt satt att hitta kopare. «

Trafik visar annonsen »fér personer som mer sannolikt klickar p& den« — det &r Metas hela beskrivning.
Vill du ha képare, be om kdpare: Forsaljning med Kop eller, vid 1dg volym, Paborja betalning i samma
kampanj.

7 »Advantage+ &r en egen kampanjtyp med en egen motor.«

Sedan 2025 ar det en etikett: kampanjbudget, Advantage+-malgrupp och alla placeringar paslagna i en
vanlig Forsaljnings-, Leads- eller Appkampanj. Meta: att bygga vanliga kampanjer med de installningarna
»kommer inte att pdverka din prestanda. Den gamla shopping-kampanjen stangdes i API:t februari 2026.

4 »Andra kampanjer forstor Advantage+-datan — utom videokampanjer.«

Meta beskriver inlarning per annonsuppsattning och sager att en ny kampanj »inte [paverkar] prestandan
for en kampanj som ar optimerad for kophandelser«. Det som &r sant ar auktionsbverlapp: tvéd kampanjer
mot samma manniskor, bara en far visningen. Det géller videokampanjer ocksa, om publiken ar densamma.
Ingen Meta-text ger ThruPlay ett undantag.

5 »Fler kampanjer ger mer kontroll och mer larande.«

Meta: »Nar du skapar manga annonser och annonsuppsattningar lar sig leveranssystemet mindre om
varje.« Larande ar handelser per annonsuppsattning, och budgeten ar densamma hur manga mappar den
an delas i. Kontroll f&r du genom kontrollerna — land, minimidlder, uteslutningar — och genom annonserna.

(3 »Begransad inlarning maste bort till varje pris.«

Meta: »inte ett straff«. Att byta till en mjukare handelse eller tvinga upp budgeten for att bli av med
varningen kan ge fler handelser och farre affarer. Rakna pé affaren, inte pa statusen.

74 »Advantage+-malgrupp struntar i mina installningar.«

Delvis sant, och det &r poangen. Alder, kén, intressen och inkluderade malgrupper ar forslag. Plats,
minimialder och uteslutna malgrupper ar kontroller som alltid galler. Vill du utesluta befintliga kunder gar
det — utan att Advantage+ stangs av.

& »Retargeting ar var mest Ionsamma kampanj.«

Den ser Idnsammast ut. | BRANSCHEN sAGER | att siffrorna »ofta stéttas av visningskonverteringar, varav
manga hade skett anda«, och att Meta redan lagger en del av budgeten pa aterkontakt i en bred kampanj.
Mat retargeting mot vad som hade hant utan den — med Metas konverteringsdkningsstudie, inte med
ROAS-kolumnen.
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CHECKLISTAN

Innan du publicerar — och vad som ér

belagt

HANDELSEN

O

O

Handelsen finns i Handelsehanteraren, fran
Conversions API, med varde och valuta.

En manads ordrar jamférda med Ads Manager:
tackning over 70 %.

Tacksidan skickar handelsen en gang, inte kassan.

VALET

O

O

O

Kampanjmal valt utifrdn handelsen, inte tvartom.

Resultatmal och handelse nedskrivna per
annonsuppsattning.

Veckobudget + kostnad per handelse = 50 per
annonsuppsattning — annars farre
annonsuppsattningar.

Ingen Trafikkampanj utan ett svar om destinationen.

ADVANTAGE +

O

O

Kampanjbudget pa, Advantage+-malgrupp p3, inga
manuella placeringar.

Kontroller: land, minimialder, uteslutning av
befintliga kunder. Resten forslag.

Befintliga kunder i egen annonsuppsattning med
maxbelopp, om de ska nas alls.

STRUKTUREN

O

O

Varje extra kampanj har eget syfte och egen publik.

Tre till sex genuint olika annonser per
annonsuppsattning.

Kolumnerna Senaste stora andring och
Optimeringshandelser tillagda.

Inga @ndringar under inlarningsfasen; andringar
gors i kKlump.

Statuskartan

P&staende

Status

Resultatmaélet, inte
kampanjmalet, styr
leveransen

~50 handelser/vecka per
annonsuppsattning for stabil
inlarning

Bara en annons per
annonsor gar in i samma
auktion

Advantage+ pa = budget +
malgrupp + placeringar

Ny kampanj paverkar inte
kopoptimerad kampanjs
prestanda

Kvalificerade leads kraver
Conversions API (nya
kampanijer fran april 2026)

Trafikklick kommer frén
»manniskor som klickar pa
allt«

Trafik/video férsamrar
retargetingpoolernas kvalitet

Meta lagger 20-25 % av
budgeten pa remarketing
sjalvt

ThruPlay-kampanjer ar
ofarliga, andra skadar
Advantage+

Sammanslagningen skedde
februari 2026

Creative Diversity-betyg i
Ads Manager

Alla Meta-rader har ordagrant citat i guidens kallfil, hamtade 3

META SAGER

META SAGER

META SAGER

META SAGER

META SAGER

META SAGER

BRANSCHEN

BRANSCHEN

BRANSCHEN

EJ BELAGT

FEL - 2025

BRANSCH,

EJ META-TEXT

oktober 2026. Branschrader anger kallan i texten.



Sa dldras den hiir guiden
Kontrollerat mot Metas sidor den 3 oktober 2026. Det har byter forst.

Resultatmalens namn. »Leads via meddelanden« introduceras gradvis; kvalificerade leads fick CAPI-krav
2026. Sidan 5 ar en 6gonblicksbild.

Placeringar. Branschen rapporterar att Meta under 2026 tar bort mgjligheten att utesluta enskilda
placeringar. Vi har inte Metas text — kontrollera i granssnittet.

Metas procenttal. Genomsnitt fran Metas tester, utbytta nar nasta test publiceras. Inget av dem &r en
prognos for ditt konto.

Om du bara tar med dig tre saker

Bérja i handelsen, inte i rutan. Bestam vad Meta ska leta efter, valj sedan kampanjmalet som innehaller
det.

Rakna mot 50. Veckobudget delat med kostnad per hindelse sédger hur madnga annonsuppsattningar du
har rad med. Oftast en.

Advantage+ p3, kontrollerna p3, resten i annonserna. Land, minimidlder och uteslutningar ar dina spakar.
Fyra olika annonser ar din malgruppsinriktning.

Ordlista — svenska griinssnittet och engelska kiillorna

| svenska Ads Manager P& engelska Vad det ar

Annonsmal / kampanjmal Campaign objective Rutan pé forsta skarmen. Styr vilka resultatmal
du far valja.

Konverteringsplats Conversion location Var resultatet sker: webbplats, app, formular,

meddelanden, samtal.

Resultatmal Performance goal Det systemet budar pa i auktionen. Valjs pa
annonsuppsattningen.

Annonsuppsattning Ad set Nivan med malgrupp, placeringar, budget,
schema och resultatmal.

Advantage+-kampanjbudget Advantage+ campaign budget En budget pa kampanjniva som fordelas mellan
(CBO) annonsuppsattningar.
Advantage+-malgrupp Advantage+ audience Instéliningar som forslag; plats, minimidlder och

uteslutningar som kontroller.

Inga kundexempel, inga egna prestandasiffror; exempelféretagen &r pahittade. Kallor: Metas hjalpcenter for féretag
(annonsmal, resultatmal, konverteringsplatser, inlarningsfasen, begransad inlarning, auktionséverlappning, annonsauktioner,
Advantage+- férséljnings- och leadskampanjer, Advantage+-malgrupp och -kampanjbudget, Maximera konverteringsvarde,
ThruPlay, Trafik, medvetenhet, kombinerade kampanjer); Meta for Business 6 februari 2025 och april 2025; Metas
utvecklarblogg 3 juni 2025; Metas ingenjorsblogg 2 december 2024 och 10 november 2025; about.fb.com 10 augusti 2022.
Bransch: Jon Loomer Digital, Foxwell Digital, Common Thread Collective. Alla hamtade 2026-10-03.



