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DEGREE PROJECT

Search Engine Optimization — From keyword to relevant

content
a study of five companies SEO-practice

Linda Pettersson

Summary

In all theory about Search Engine Optimization there are lots of different ideas on how
to optimize search engines. Much of the theory concerns the technical aspects and
only offers a short explanation on the importance of the actual content of the website.
In this essay | will examine how web companies think and act around search engine
optimization and web statistics, but also go deeper into how the relationship between
customer and company affects where the market is heading. By doing qualitative
interviews with web companies where the subject search engine optimization, paid
ads and web statistics were discussed, a result has been formed.

Based on the latest articles, the answers from the respondents and my own personal
reflections of the situation, there are clear signs that the definition of Search Engine
Optimization has changed. The technical aspect is still there, but with less importance
since the search engines keeps changing the algorithms in order to become smarter.
Instead the focus is on the content. Rich content, good written text, interesting videos
and images has a larger impact than changing the little things in the structure of a
website.

The search market looks different today than it did a few years ago. The term Search
Engine Optimization has changed its meaning into something more than just improving
your own homepage. Now it also includes all the marketing your company does
outside of the web.
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EXAMENSARBETE

Sokmotorsoptimering - Fran nyckelord till relevant innehall
Fem foretags SEO-praktik i forandring
Linda Pettersson

Sammanfattning

| all teori om sokmotorsoptimering finns det manga olika tankar om hur man ska
sokmotorsoptimera. De flesta berattar mest om den tekniska biten och har endast som
en kort punkt forklarat att innehallet pa en webbplats ocksa ar viktigt. Syftet med
uppsatsen ar att undersoka webbforetags forhallningssatt till bade hur de arbetar och
resonerar kring sokmotorsoptimering och webbstatistik, men dven ga djupare in pa
hur forhallandet mellan kund och foretag paverkar vart marknaden &r pa vag. Genom
att utfora kvalitativa intervjuer med webbforetag déar framst marknaden for
sokmotorsoptimering, sponsrade lankar och webbstatistik diskuterats har ett resultat
utformats.

Baserat pa de senaste artiklarna, respondenternas svar och mina egna personliga
reflektioner av situationen, visar det att det blivit en forskjutning i vad definitionen av
sokmotorsoptimering ar. Den tekniska biten &r kvar men inte alls lika viktig langre da
sbkmotorerna hela tiden andrar sina algoritmer och blir smartare, utan fokus laggs
istallet mer pa innehallet. Ett rikt innehall med bra skriven text samt ett intressant
video- eller bildmaterial & mycket viktigare an att andra pa smasaker i strukturen av
webbplatsen. Sokmarknaden idag ser annorlunda ut mot bara nagra ar sedan. Det
innebdr att sokmotorsoptimering inte enbart handlar om att forbattra den egna
hemsidan, utan dven innefattar all marknadsforing pa webben.
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Forord

Anledningen till att jag valt att skriva om sokmotorsoptimering &ar for att ett intresse
upptéacktes nar jag praktiserade pa ett webbforetag i ett halvar. Da jag enbart fick
arbeta med det lite pa grunden tyckte jag det skulle vara intressant att utoka dessa
kunskaper och lara mig mer. Tack s& mycket for det!

Jag vill aven passa pa att tacka alla foretag som stallt upp pa intervjuer, utan er hjalp
hade jag inte kommit fram till sa intressanta slutsatser som jag gjorde. Sedan vill jag
ocksa passa pa att tacka Tomas Lindroth for all tid han lagt ner pa att stétta och
motivera mig nar det varit motigt, det har varit skont att ha en handledare att bolla
tankar med nar man skriver ett arbete helt sjalv. Slutligen vill jag ocksa ge Lena Pareto
ett tack da hon hjalpte mig komma pa nya inriktningar och insikter med uppsatsen och
fanns dar for att svara pa fragor.

Tack sa mycket!
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Nomenklatur

Conversion rate - Aven kallat konverteringar pa svenska. Det ar ett matt for att mata
hur det gar for en kampanj. Raknas ut pa flera séatt beroende pa vad du har for mal
med dina annonser.

CPC(Cost-per-click) - Priset for vad det kostar att klicka pa en AdWords-annons.

CTR(Clickthrough rate) - Antalet ganger en anvéandare klickar pa din AdWords-annons
delat med antalet ganger som din annons visas.

Google AdWords - Ett verktyg for att skapa reklamannonser som visas i sékresultaten
pa Googles sokmotor.

Google Analytics - Ett verktyg for att spara och analysera statistik pa en webbplats.

Google Keywordtool - Ett verktyg som letar upp ord som &r relaterade till det valda
sokordet och visar hur manga sokningar de fatt via Googles sokmotor.

KPI(Key Preformance Indicator) - Méater framgang genom att representera viktiga
faktorer som &r specifika for sitt foretag.

PageRank - Ett matt pa hur manga som lankat till sidan fran andra webbplatser som
anvands i bl.a. Googles sékmotor.

ROI(Return On Investment) - Dina langsiktiga mal och vad du tjanar pa dem.

SEQO(Search Engine Optimization) - S6kmotorsoptimering pa svenska. Hur man
optimerar sin hemsida for att fa sa bra rankning och sokbarhet som mojligt pa sin
webbplats.

SEM(Search Engine Marketing) — Den generella processen att kombinera SEO och
sponsrade lankar.

Sociala Medier - Ett samlat begrepp for aktiviteter som kombinerar teknologi, social
interaktion och anvandargenererat innehall. Exempel pa sociala medier ar bloggar,
Facebook och Twitter.

Sponsrade lankar - De annonser som kommer upp pa ett specifikt stélle i resultatlistan
nar man gjort en sokning i en sbkmotor.

Sokalgoritm - De matematiska formler som bestammer vilka sokresultat som visas nar
du soker pa olika sokord i sokmotorer.

Webbstatistik - Den information man kan fa om besokarna pa en webbplats,
exempelvis antal besdkare, populéra sidor osv.
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1 Inledning

Da Internet har till en viss del bidragit till nya satt for manniskor att fa tag pa
information, bade som privatperson och foretagare, sa har webben blivit en ytterligare
marknadsplats som foretagen vill synas och agera pa. Eftersom internet éar tillgangligt
for manga sa har dven konkurrensen for de basta annonsplatserna samt placering pa
sokmotorers listningar blivit sa patagliga att det behdvs optimering och kunskap inom
amnet for att se till att ens egen hemsida inte hamnar i skymundan(Ghose & Yang
2008).

Har man en hemsida sa vill man ha besokare, annars &r sidan i princip meningslos. For
att fa besokare har det blivit ett maste att synas i sokmotorerna via sokord som
foretaget vill associeras med, helst pa forsta sidan av sokresultaten da det ar dar flest
klickar. Hittar inte sokmotorerna din sida sa ar det samma sak som att den inte finns.
Pa samma satt som man vill ha kunder till sin butik, vill man att de ska hitta till
foretagets webbplats. Men eftersom forutsattningarna inte ar de samma sa kravs det
att man sokmotorsoptimerar sin webbplats for att leda trafik till sin sida fér kunder
som redan ar intresserade av amnet. Linn Hallnds, konsult och grundare av Search
Integration séger i en artikel for Internetworld(Larsson 2010):

"Sok handlar om digital kommunikationsstrategi — att ha kontroll pa, och
optimera varje exponering av varumarket i sokmotorerna. Tekniken &r alltsa
bara en pyttebit och den egna webbplatsen bara en av tio traffmdgjligheter i
sOkresultatet.”

Linn(Larsson 2010) fortsatter att forklara att det mesta ar sok-drivet idag och att
sokmotorsoptimering ar mer &n bara den tekniska biten. Soker man numera pa "New
York” sa far man upp en blandning av videoklipp, bilder, nyheter osv istallet for som
tidigare bara webbsidor med textinnehall. Detta i sig leder oss in i hur kopplingen
mellan s6kmotorsoptimering och sokmotorsmarknadsforing gar ihop. Det galler att
skapa ett innehall pa sin webbplats som &r intressant och framfor allt relevant for att
fa anvandaren att stanna. En annan del av omradet Sok ar sponsrade lankar. Med det
menas de korta annonserna pa sidorna av en sékmotors resultat som ar kopplade till
olika sokord, beroende pa vad annonsoren har valt. Detta ingar i marknadsforingsdelen
for att sprida sin hemsida men kan vara minst lika viktig som att sékmotorsoptimera.

Google forandrar sina sokalgoritmer for sokmotorerna hela tiden vilket gor
sokmotorerna smartare, men da ingen férutom Google vet hur de fungerar sa kan man
bara gissa hur man bast kan na forsta sidan pa sokresultaten. Det finns flertalet bocker
om Googles olika verktyg och hur man hanterar dem bést, men &en om hur man bést
sokordsoptimerar for just Google vilket i sig pavisar hur dominanta de &r. Att 97 %
anvander sig av Googles sokmotor i Sverige (statcounter.com 2010a) och 90 % i
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véarlden (statcounter.com 2010b) starker resonemanget och ar ocksa forklaringen till
varfor jag har valt att avgransa mig till enbart den sokmotorn.

Det finns en hel del skrivet om just sékmotorsoptimering, men mycket som &r
dokumenterat handlar om marknaden hur den var for nagra ar sedan nar
sokmotorsoptimering var en relativt ny term. Nu ndr sokmotorsoptimering har blivit en
lika vanlig del av ett webbforetag som programmeringskunskaper, har det med tiden
skett ett skifte i vad sékmotorsoptimering egentligen innebér.

| den har uppsatsen kommer detta skifte inom sékmotorsoptimering undersokas for
att narmare se hur webbftretag och deras kunder ser pa och uppfattar marknaden,
men ocksa reflektera kring dessa forandringar i teorin. En annan punkt som tas upp &r
hur det har skiftet paverkar forhallandet mellan webbféretag och kund. | dagslaget sa
vet inte kunden sa mycket om sokmotorsoptimering mer &n att de vill synas pa Google
och det ar darfor webbfdéretagens jobb att forklara detta for att kunna engagera
kunden djupare i sin webbplats. | och med att detta skifte for med sig nya definitioner
for sokmotorsoptimering, sa innebar det att dessa nya forutsattningar satter krav pa
att bade kund och foretag for sokmarknaden framat i ratt riktning.

1.1 Bakgrund

Enligt Google (2010a) sjalva sa ar deras malsattning att; "ordna varldens samlade
information och gdra den tillganglig for alla”. Av de som soker information via
sokmotorer runt om i varlden anvénder ca 90 % Googles s6kmotor(statcounter.com
2010b) med tanke pa hur manga som anvander just Googles sokmotor kan man saga
att de lyckats. Besoker du nagon av Googles olika domaner kan du hitta information pa
olika sprak och nyttja en mangd olika tjanster (Google 2010a).

Enligt Xing & Lin (2006) sa finns det tva satt att se till att man syns i sokmotorer;
antingen via sponsrande lankar(SEM - Search Engine Marketing) eller via
sokmotorsoptimering(SEO - Search Engine Optimization).

Sponsrade lankar, eller betald annonsplacering, skriver Xing & Lin(2006) fungerar pa sa
vis att sokmotorer rankar en annons pa en specifik del av sékmotorns resultatsida
tillsammans med alla resultat som ingar i sokmotorsmarknadsforing, SEM. Genom att
betala for relevanta sokord for din verksamhet far man en placering bland
konkurrerande annonser som ar bestamd genom en auktion om priset pa sokorden,
men aven utraknat fran hur manga klick den sponsrade lanken, annonsen, far. Googles
verktyg for att hantera dessa betalda annonser heter AdWords(Google AdWords
2010a).

SEQ, sokmotorsoptimering, fungerar i stéllet pa sa vis att man optimerar hemsidor pa
ett sadant satt att de forbattrar deras placering i sokresultaten. Detta brukar man se
pa som de naturliga resultaten som ar tankt ska spegla sokordens relevans. | denna
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metod sa betalar ofta kunderna ett webbforetag eller speciella SEO-foretag som
specialiserar sig inom @mnet (Xing & Lin 2006).

For att kunna fa nagon statistik pa huruvida dessa tva olika metoder fungerar sa finns
det olika konkurrerande webbanalysverktyg som exempelvis Webtrends, FireStats m.fl.
man kan anvanda sig av (Clifton 2010). Ett av dessa ar Google Analytics vilket ger
information om webbtrafiken pa foretagets hemsida om bland annat besoksstatistik
och annan relevant information. Google Analytics kan man ocksa lanka samman med
Google AdWords och pa sa vis optimera AdWordsresultaten med statistik och
information om bland annat s6kord och sokfragor (Google Analytics 2010a).

1.2 Fragestallning

Tanken med uppsatsen ar att undersoka foretagens forhallningssatt till bade hur de
arbetar och resonerar kring sokmotorsoptimering och webbstatistik, men dven ga
djupare in pa hur forhallandet mellan kund och foretag paverkar vart marknaden ar pa
vag. Eftersom svenska foretag anvander svenska och darfor andra ord &n man gor pa
den engelsksprakiga marknaden, sa valjer jag att betrakta Sverige som en egen
marknad med egna forutsattningar.

Min overgripande forskningsfraga gor sig darfor bast att delas upp i tre olika delar:

- Hur arbetar och beter sig foretag med sokmotorsoptimering och webbstatistik?
- Vart ar marknaden pa vag for sokmotorsoptimering?
- Hur kan férhallandet mellan kund och foretag paverka varandra i ratt riktning?

1.3 Syfte och mal

Eftersom fragestéllningen ar uppdelad i tre frdgor sa ar aven syftet och malen
grupperade enligt samma modell.

En del av syftet med uppsatsen &r att understka hur webbforetag arbetar och
resonerar kring sokmotorsoptimering och webbstatistik. Malet blir darfor att diskutera
kring vad foretagen sdger jamfort med teorin och analysera resultatet.

Den andra delen forhaller sig mer generellt kring damnet hur framtiden kan se ut for
sbkmotorsoptimering, och med hjélp av féretagens egna observationer och tankar
forsoka sia om hur marknaden ser ut och vart den &r pa vag.

| den sista delen kopplas dagens sékmarknad ihop med intervjuer med webbforetag
och malet &r att forsoka se hur bade kund och foretag kan paverka marknaden in i ratt
riktning.
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2 Avgransningar

| Sverige ar den populéaraste sokmotorn Google(statcounter.com 2010a) och darfor sa
kommer uppsatsen framst behandla Googles s6kmotor och hur man béast kan
sokmotorsoptimera for den. Utéver det kommer relaterade verktyg for sponsrade
lankar som AdWords och webbstatistikverktyget Google Analytics diskuteras som en
foljd av detta.

En annan viktig poang vard att namna ar att eftersom sokmotorsoptimering ar ett
amne som standigt forandras har jag forsokt att anvanda mig och avgransa mig till
artiklar och dylikt som ar publicerade fran de senare aren.

3 Relaterat arbete

Det finns manga studier inom amnet sokmotorsoptimering och olika specialiseringar
kring det. En av de artiklar som var férst inom amnet som nastan alltid blir omnamnd
ar Xing & Lings(2006) studie The Impact of Search Engine Optimization on Online
Advertising Market som analyserar sokmotorsoptimeringens forutsattningar och vilken
effekt SEO har pa marknadsforingsbranschen. Relaterat till denna &ar dven arbetet
Optimal Search Engine Marketing Strategy om effekten av SEO som Sen(2005) har
gjort som behandlar strategier for sokmotorsmarknadsforing och huruvida man som
en saljare pa internet valjer sponsrade lankar, SEO eller ingen marknadsforing alls.

Flera forskningsgrupper har studerat algoritmerna for hur en sokmotor fungerar for att
kunna optimera relevansen hos annonserna och deras mal att uppna sa manga klick
som mojligt. Daremot sa har de flesta av dem artiklarna nagra ar pa nacken och en av
de senare, Search Engine Ranking Efficiency Tool skriven av Alhalabi, Kubat,
Tapia(2007), forsoker mata hur kvalitén av sokmotorsrankningarna och diskutera
problemet i detal;.

Utover det sa diskuterar den lite nyare artikeln An Empirical Analysis of Sponsored
Search Preformance in Search Engine Advertising skriven av Ghose & Yang(2008) kring
forhallandet mellan olika delar sa som clickthrough rates, conversion rates, priser pa
buden av annonser och sékordens rankningar. | artikeln Optimizing Search Engine
Revenue in Sponsored Search skriven av Zhu m.fl.(2009) ar malet att fa svar pa fragan
hur man kan skapa en rankningsmodell som kan generera relevanta annonser till
anvandare samtidigt som de far ut maximal s6kmotorsinkomst.

4 Teorl

| teoridelen kommer jag ga in pa amnet S6kmotorsoptimering och vad det innebar.
Déarefter kommer sponsrade lankar och det webbaserade verktyget AdWords berdras
for att skapa en djupare forstaelse for sokmotorsoptimering. Avslutningsvis gar vi in pa
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vilken betydelse webbstatistik och Google Analytics har men ocksa forklara hur det
fungerar.

4.1 SOkmotorsoptimering

For att kunna skapa en forstaelse av sokmotorsoptimering sa kommer detta kapitel ga
igenom sokmotorer och hur de fungerar, vad sokmotorsoptimimering &r och slutligen
hur man sékmotorsoptimerar respektive inte sokmotorsoptimerar.

41.1 Sokmotorer

Eftersom webben har bidragit med ett nytt satt for anvandare att hitta information i
form av sokmotorer (Ghose & Yang 2008) sa &r det ocksa viktigt att forsta hur de ar
uppbyggda. En sokmotor forsoker forbattra anvéndarens tillfredstéllelse nér de gor en
sokning genom att bidra med sa relevanta sokresultat som mojligt, detta trots att
sjdlva sokmotorn &r gratis att anvanda (Xing & Lin 2006). Da det enbart &r
sokmotorsforetagen sjdlva som vet hur deras sokalgoritmer fungerar, med andra ord
vad som avgor hur de olika sokresultaten placeras och matchar sokfragan, sa kan man
bara ta fram ytliga forklaringar pa hur en sékmotor fungerar (Xing & Lin 2006).

Enligt Google(2010b) bygger hela sokprocessen pa tre olika delar; genomsokning,
indexering och i slutdndan visning av resultat.

Processen genomsokning innebéar helt enkelt att Googles datorprogram Googlebot
upptéacker nya och uppdaterade sidor som behdévs indexeras hos Google. Googlebot
bestammer framst vilka sidor som ska genomstkas, men &aven hur ofta de ska
genomsokas och hur manga sidor pa varje webbplats som ska hamtas (Google 2010b).
Det hela borjar med en lista med adresser till olika webbsidor som Googlebot har hittat
vid tidigare genomsokning. Denna lista har sedan blivit stérre med hjélp av en slags
karta 6ver webbplatsen som webbansvarig for sidan har skickat in till Google. Lankarna
pa den webbplatsen identifieras och laggs in i Googles index (Google 2010b).

Del tva enligt Google(2010b), indexering, handlar kort och gott om att sammanstélla
ett index Gver alla ord som genomsdkningen generar och var pa varje sida de finns.
Utover det sa gar Googlebot igenom vad som star definierat som innehall i webbsidans
struktur och andra viktiga attribut(Google 2010b).

Sista steget som Google(2010b) bygger sin sokprocess pa ar att visa resultaten. Nar en
anvandare soker pa nagot sa gar sokmotorn igenom detta index och letar upp sidor
som den anser vara relevanta for sokningen. Hur relevant en sida anses vara baseras
pa upp till 200 faktorer varav vissa gar att paverka sjalv via sokmotorsoptimering
(Google 2010b) som tas upp i nasta kapitel. En annan av dessa faktorer kallas for
PageRank och ar ett matt pa hur viktig sidan ar beroende pa hur manga som lankat till
sidan fran andra webbplatser. Sa for varje lank till din sida Okar webbplatsens
PageRank. Viktigt &r dock att veta att alla lankar inte &r varda lika mycket, da det finns
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manga som forsoker utnyttja systemet istéllet for att fa lankat till sin webbplats pa
grund av att materialet &r bra (Google 2010b).

Bing(2010) levererar sokresultat pa liknande satt som Google gor. Internet
genomsoks("crawlar” som det ocksa heter) for att kunna skapa ett index Gver saker
tillgangliga online som exempelvis webbplatser, bilder, filmer osv. Detta index gar
sedan Bing igenom nar nagon soker i stkmotorn och relevanta sokresultat skapas och
visas med hjalp en av datoralgoritm som bara Bing sjélva vet vad den ar(Bing 2010).

Det som gor Google sa speciellt ar att nar sckmotorn kom 1998, sa var den mycket
battre an nagon annan sokmotor som fanns tillganglig pa marknaden och forandrade
nastan 6ver en natt hur manga méanniskor anvande webben(How Google works 2004).
Google var ett akademiskt forskningsprojekt av Sergey Brin och Lawrence Page som var
studenter vid Standford University, Kalifornien. Aven fast sékmotorerna som redan
fanns fungerade pa liknande satt som Google da de gar igenom en stor del av webben
och bygger ett index, sa var skillnaden att Google kunde presentera dessa sidor pa ett
anvandbart satt, nagot som de andra var mindre bra pa (How Google works 2004). |
och med att de kom pa ett sétt att sortera resultat beroende pa vilka sidor som var
mest relevanta(kallad Pagerank) sa hade de lyckats skapa en sokalgoritm som skiljde
sig fran alla tidigare sékmotorer (How Google works 2004).

Pagerank fungerar pa sa vis att ju fler inkommande lankar en sida har, med andra ord
hur manga andra sajter som lankar till den, desto viktigare anses den vara och har en
storre chans att hamna hogre upp i sokresultaten (Google 2010d). Det ar daremot
viktigt att ha ratt lankar som ar riktade mot webbplatsen, da vissa ar mer vérda an
andra. Skrappostléankar och andra metoder som gor att sokresultaten blir samre &r inte
lika mycket varda medan de lankar som upprattas for att materialet pa webbplatsen ar
bra tillhor de bésta typerna (Google 2010d). Utdver PageRank tar Google hansyn till en
mangd andra parametrar for att beddéma vilken placering i resultatsidan som en
webbplats ska 3, vilket beskrivs narmare i nasta kapitel.

4.1.2 Vad ar sokmotorsoptimering?

Generellt sett finns det tva olika metoder for att paverka hur och framfor allt att man
syns i sokmotorerna. Kortfattat sd ar det ena sattet genom sokmotorsoptimering
(forkortat SEO — Search Engine Optimization) eller genom annonser som man betalar
for dess placering och rankning (Xing & Lin 2006).

Med s6kmotorsoptimering menas att man genom att optimera webbsidor pa ett visst
satt, som kan gora att sidans rankning i en sokning hamnar hogre upp pa listan. Detta
kallas &ven for naturliga eller organiska sokresultat da tanken &r att webbsidorna ska
aterspegla det som personen sokt pa och pa sa vis fa en djupare relevans och hogre
standard pa sidorna (Xing & Lin 2006). Denna typ av arbete brukar oftast hanteras av
specialiserade SEO-foretag men det ar allt vanligare att webbféretagen gor detta sjalva
(Xing & Lin 2006).
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4.1.3 Hur stkmotorsoptimerar man?

Da det ar oklart vilka satt att sokmotorsoptimera som ar effektivast eftersom olika
kéllor sager olika saker, sa finns det nagra generella riktlinjer som de flesta haller med
om. Google(2008) sjalva har en grundhandbok i sokmotorsoptimering och skriver i
inledningen:

"Sokmotoroptimering handlar ofta om att géra sma forandringar pa delar av
din webbplats. Var for sig kan dessa andringar verka som sma forbattringar,
men i kombination med andra optimeringar kan de fa stor betydelse for
webbplatsens anvandarvanlighet och prestanda i organiska sokresultat.”

Google(2008) papekar dock att det ar viktigt att optimera sin webbplats utifran vad
som ar bast for dess besokare, da innehallet pa din webbplats ska spegla vad det ar de
hittar via sokmotorer. Sékmotorsoptimering handlar darfor i slutdndan om att visa sig
fran sin basta sida i sokmotorer nar det galler synlighet(Google 2008).

Det finns bade tekniska riktlinjer och riktlinjer for design och innehall (Google 2010c).
De tekniska riktlinjerna berattar om hur du som insatt webbansvarig kan halla koll pa
att webbplatsen fungerar som den ska rent tekniskt och prestandamaéssigt, medan
man i handboken om sékmotorsoptimering(Google 2008) bl.a. kan lasa om féljande
(har forenklade) tips for design och innehall;

e Se till att din webbplats alla sidor har unika titlar som matchar innehallet. |
sokresultaten visas oftast titeln pa sidan pa forsta raden i sokresultatet och
orden som blivit sokta pa visas i fet stil. Detta kan hjalpa anvandaren att se om
sidan &r relevant for deras sokning.

e Anvand er av metataggen “description”. Metataggen description beréattar
kortfattat om vad sidan handlar om. Skillnaden mellan detta och titeln &r att
titeln enbart innehaller nagra ord eller en fras, medan metataggen kan hantera
ett par meningar eller ett kort stycke text.

e Strukturera upp dina webbadresser pa ett battre satt. Genom att skapa
kategorier och filnamn som &ar mer beskrivande underlattar du for sékmotorer
som gar igenom din sida samtidigt som du sjalv far béattre ordning. Det blir
enklare for anvandare att lanka vidare ditt innehall till andra om webbadressen
ar tydlig. Aven i webbadresserna blir sokorden i fet stil om de matchar en
sokning, vilket i sig &r en bra hjélp for anvéandaren.

e Gor din webbplats enklare att navigera. Da en bra navigering avgor hur snabbt
en anvandare hittar det de soker sa ar det viktigt att denna ar bra och enkelt
gjord. En sak man kan gora ar en sitemap vilket &r en enkel sida pa din
webbplats som oftast visar en hierarkisk lista 6ver webbplatsen struktur och
sidor. Anvandaren kan anvanda sig av denna sitemap om de inte hittar rétt sida
men utover det sa hjalper det ocksa stkmotorer att ga igenom sidorna pa
webbplatsen.
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e Se till att du har ett bra innehdll pa sidan. En av de viktigaste punkterna
eftersom om du lockar besokare till sidan sa kommer de snabbt lamna den om
innehallet inte ar tillfredstallande. Genom att ha bra och lockande innehall pa
sidan sa kommer anvéandarna sprida och rekommendera det for andra via
exempelvis bloggar och andra sociala medier.

e Anvand rubriktaggar pa ratt satt. Rubriktaggar anvands for att géra det enklare
for anvandaren att forsta strukturen och navigera pa sidan med hjélp av olika
storlekar pa rubrikerna. Det finns 6 olika storlekar som rangordnas fran <h1> till
den minst viktiga <h6>.

e Anvand gratis verktyg for webben. Stérre sokmotorer har kostnadsfria verktyg
som webbansvariga kan nyttja. Dessa kan hjélpa till att fa information hur det
egentligen gar for webbplatsen och eventuellt hjélpa till att forbattra hur den
fungerar i sokresultat. Det finns ocksa verktyg som kan ge statistik som beréattar
vilka sidor som &r popularast och hur manga bestkare en sida har, och pa sa vis
forsta hur anvandare beter sig pa webbplatsen.

Da detta ar nagra av Googles(2008) tips sa finns andra som har fler saker att tillagga.
Brad Callen(2005) har skrivit en guide om hur man enkelt kan sokmotorsoptimera och
enligt honom é&r forsta steget man ska ta att hitta ratt nyckelord fér din webbplats.
Som Callen séger i forsta kapitlet:

”Optimize the wrong keyword and you’ll most likely never see results...”

Det Callen menar med detta ar att de nyckelord du tror &r viktigast for din webbplats
kanske i sjalva verket har for stor konkurrens och kan darfor gora det svart att placera
sig hogt &ven om man sokmotorsoptimerar pa ett korrekt satt. Genom att anvanda sig
av exempelvis Googles Keywordtool (Google AdWords 2010c), kan man enkelt kolla
upp vilka ord som &r relaterade till ditt nyckelord. Detta kan exempelvis vara att vélja
nyckelorden "Mj6lkfritt julgodis” istéllet for bara ordet "Julgodis” som innebar mycket
mer konkurrens (Callen 2005). Google(2010c) papekar dock att man inte far glomma
att anmala sin hemsida nar den &r klar till Google Webmastertools. Genom att skicka in
en webbplatskarta(en lista Gver sidorna pa din webbplats) till Google sa informerar
man dem om webbsidor pa sin webbplats som Google annars skulle kunna missa men
ocksa sidornas webbadresser.

| en artikel fran Internetworld(Larsson 2010) beréattar tva sokspecialister, Simon
Sundén och Linn Hallnds, om hur sékbranschen borjar ndrma sig PR och reklam och att
kompetensen inom SEO ar nagot som efterfragas av fler och fler. Simon menar att det
ar dags for PR-byran och reklambyran att tanka pa SEO, for att hanga med i
utvecklingen. Ett exempel de tar upp ar Barack Obama och hur han hade SEO-folk som
arbetade med hans kampanj. SOk ar numera en naturlig del av
marknadskommunikation menar Linn i artikeln och fortsétter med att forklara att SEO
ar sa mycket mer &n bara titel-taggar och den tekniska biten. Numera &r det lika viktigt
att jobba med mer dn bara webbplatsen sa som nyheter, videomaterial och bilder
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menar Linn. Fortsattningsvis tar artikeln(Larsson 2010) upp hur viktigt sociala medier
ar for sok. Dels for att de anvands redan nu for att séka information utéver Google
men ocksa for att sokmotorerna kommer innehalla material fran Twitter och Facebook
i sina sokresultat.

Det &r tydligt att SEO-marknaden har forandrats med aren. Det tidigare fokus pa
tekniska detaljer har utvecklas till en mer innehallsfokuserad marknad med helt nya
forutsattningar(Larsson  2010). Aven fast de tekniska delarna om hur man
sokmotorsoptimerar fortfarande ar relevanta, s ser en modernare lista pa hur
strategin for hur man ska sokmotorsoptimera lite annorlunda ut. | en artikel i
Internetworld(Bjerre  2009) har man gjort en generell strategi for
sokmotorsoptimering:

e Gor en nulagesanalys pa vad som dyker upp i sokmotorerna idag. Alla traffar
man far spelar roll eftersom bade positiva och negativa saker syns i
resultatlistan, &ven de som inte ar pa den egna webbplatsen.

e Se till att besokarna hamnar pa ratt sida nar de soker pa olika sokbegrepp.
Ibland kan aterforsaljningssidan vara ett battre alternativ an forsta sidan pa
webbplatsen.

e Gor en lista pa vilka sidor pa den egna webbplatsen som ska ranka hogt pa olika
sokord. Genom att paverka innehallet pa dessa sidor ser man till att ratt sidor
blir relevanta for ratt sokord.

e Att fa andra att lanka till sin webbplats ar jatteviktigt da det paverkar vilken
position man far i sokmotorn. Genom att aktivt soka partners som kan tanka sig
att lanka i form av syster- och dotterbolag, underleverantorer eller andra
stéllen som har en naturlig koppling till er sida, ser sékmotorn detta och kan
forhoppningsvis gora att man hamnar hogre upp i sokresultaten.

e Sociala medier &r en viktig del i SEO-arbetet da man genom att vara aktiv pa
bloggar och natverkssidor kan fa manga lankar till sig. Daremot &r det viktigt att
man skriver relevanta saker, att man har nagot att saga och inte bara forsoker
fa ihop sa mycket lankar som mojligt. Sociala medier handlar om att
kommunicera med sina kunder och starka varumarket pa webben.

e Enannan viktig del &r att félja upp SEO-arbetet med hjalp av webbstatistik och
verktyg som Google Analytics. Trots att det tar 3-6 manader innan ett SEO-
arbete ger full effekt i sokmotorerna sa galler det att ha koll pa vilka sékord
som gor att anvandarna kommer in pa webbplatsen och vilken placering ert
foretag har i resultatlistorna.

e SEO ér inte bara de tekniska detaljerna utan maste kopplas ihop med alla annan
marknadsforing som foretaget gor. Nar en kund soker pa en reklamkampanj ar
det viktigt att se till att det &r era kampanjsajter som kommer upp, inte
konkurrenters.
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e Eftersom sokningar numera bestar av allt fran bilder, video till sponsrade lankar
sa ar det viktigt att all marknadsforing ger ett enhetligt intryck i sokmotorerna
trots att de &r fran olika avdelningar pa foretaget.

e Som sista punkt ska man ocksd tdnka pa att gora webbplatsen sa
anvandarvanlig som majligt sa att den fungerar for synskadade men dven att
man kan surfa enkelt pa sidan med mobilen.

Niklas Lindh(2009) skriver pa sin blogg om en reklamkampanj som inte foljt reglerna
ovanfor pa korrekt satt. Han forklarar hur snacksbolaget OLW gjorde en reklamfilm
med en tillhrande trallvanlig lat som myntade begreppet ”"Fredagsmys” och menade
da att chips ar en del av det har fredagsmyset. Kampanjen i sig var valdigt lyckad da
manga gar omkring och nynnar pa laten och de flesta kanner till den menar
Lindh(20009).

Det Lindh(2009) gjorde var att soka pa Google efter sokordet "fredagsmys" och han
markte att OLW inte dok upp i top 100 forsta traffarna. Detta for att de inte
sokmotorsoptimerat sitt kampanjord "fredagsmys" och inte heller lagt upp en
kampanjsida som det kunde ha varit en idé att koppla till sponsrade lankar och
AdWords. Google Keyword Tool(Google AdWords 2010c) visade da(nar blogginlagget
skrevs) att det gjorde ca 1900 sokningar i manaden pa ordet fredagsmys, besokare som
da inte guidas in pa OLW's sida forklarar Lindh(2009) i sitt blogginlagg.

Lindh(2009) prévade ocksa att soka pa reklamfilmerna pa videotjansten youtube.com.
Han hittade reklamfilmerna men det var privatpersoner som lagt upp dem, inte OLW
sjalva. Sa lardomen som Lindh(2009) vill beratta ar att man som foretag maste ta
kontroll Gver sin egen kampanj, bade offline och online precis som artikeln i
Internetworld(Bjerre 2009) foresprakar.

4.1.4 Hur ska man inte stkmotorsoptimera?

Da det finns riktlinjer for hur man ska s6kmotorsoptimera finns det &ven riktlinjer for
hur man inte ska gora. Google(2010c) skriver att motséatter man sig sokmotorernas etik
kan det i varsta fall leda till att ens hemsida blir bannlyst och kommer inte langre visas i
sokningarna. Det ar darfor viktigt att se till att man véljer ett SEO-féretag som ar
palitligt och inte anvander sig av tveksamma metoder for att skapa en hog rankning
hos sbkmotorerna(Google 2010b).

Enligt Google(2010b) sa &r ett av de vanligaste bedrégerierna att skapa en sa kallad
skuggdoman som leder anvandare till en webbplats genom att géra lankar som leder
till helt andra sidor. Har kunden betalat for denna skuggdomén sa kan det sluta med
att nar relationen med leverantdren eventuellt gar snett, sa kan de rikta om doméanen
till en annan webbplats som tillhdr en konkurrent och pa sa vis betalat for en
konkurrerande webbplats (Google 2010b).

10
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Enligt Xing & Lin(2006) ska man ha i atanke att inget SEO-foretag vet algoritmen som
avgor rankningen i sékmotorer och darfér kan foretagen bara lova att dka chansen
med en hogre position i s6kningarna snarare &n att garantera en topprankning.

Yahoo!(2010) ger nagra exempel pa saker som gor att de inte vill inkludera sidorna i
deras sOkresultat:

e Sidor som kan skada relevansen, bredden och noggrannheten for
sOkresultaten.

« Sidor vars syfte enbart &r for att omdirigera anvandaren till andra sidor.

« Sidor och webbplatser som har samma innehall.

o Sidor som anvander texter och lankar som ar gdémda for anvandaren. Det kan
vara texter som har samma farg som bakgrunden eller &r positionerade langt ut
i kanten.

o Sidor som pastar sig innehalla ett visst innehall for sckmotorn som i
verkligheten skiljer sig fran vad slutanvandaren ser pa sidan.

« Sidor som enbart ar byggda for sokmotorer eller sidor med manga nyckelord
som ar helt irrelevanta.

Googles(2010c) grundlaggande principer liknar de som Yahoo!(2010) har och de varnar
for att anvanda obehoriga program nér du kontrollerar rankningar m.m. da de bryter
mot anvandarvillkoren. De sager ocksa att man ska undvika att anvanda fula knep for
att forbattra dina rankningar i sékmotorn och fraga dig sjalv "Hjalper detta mina
anvéandare?”.

4.2 Sponsrade lankar - Google AdWords

“Advertising annoys people. Advertising works. Many in the advertising
business have long assumed that both of these statements are true.”

Detta mots man av i det forsta kapitlet i Andrew Goodmans(2008) bok Winning results
with Google AdWords. Han fortsatter med att stélla fragan: ”S& om vi nu antar att
detta &r sant, tank da om man kommer pa ett satt att gora reklam som inte irriterar
folk samtidigt som man kan mata resultatet av reklamen?”

Detta menar Goodman(2008) ar den grundlaggande premissen for sponsrade lankar
och &r enligt honom &ven den stora anledningen till varfor man ska Gvervaga att
anvanda det som en del av sin reklamkampanj. Det ska daremot tilldggas att i Xing &
Lins(2006) artikel berattar de att anvandarna av sokmotorer foredrar att klicka pa
organiska resultat jamforelsevis med de sponsrade resultaten da de anses vara mer
objektiva och opartiska.

Genom att vélja ut relevanta sokord for sin webbsida sia kan man uppna
forstasideplaceringar i sokmotorn som man sedan betalar for varje gang en anvandare
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klickar pa annonsen. Ett verktyg for att gora detta ar Googles AdWords som ocksa ar
det storsta (Xing & Lin 2006).

AdWords och dess likar ar darfor den andra metoden for att paverka hur man syns i
sokmotorerna forutom sékmotorsoptimering. Genom att betala fér annonser som
placeras pa speciella delar i en sokmotors sokresultat kan man om man gor det rétt, fa
sin annons att visas hogt upp i resultatlistorna(Xing & Lin 2006).

4.2.1 Hur fungerar Google AdWords?

Pa Googles startsida for AdWords(Google AdWords 2010a) skriver de att man maste
vélja ut relevanta sokord(ord eller fraser) som matchar webbplatsen. Genom att
fortsattningsvis kombinera dessa sokord galler det att skapa en kortfattad annons som
har ett tydligt budskap, men ocksa en lank som leder till en sida pa sin webbplats som
hor ihop med sokorden. S& nar nagon soker pa Google och anvander sig av de
sokorden man valt ut, sa kan annonsen visas upp bredvid de organiska sokresultaten
(Google AdWords 2010a).

En av de svarare delarna blir darfor att hitta ratt sékord. Google har ett verktyg som
heter Keywordtool(Google AdWords 2010c) som fungerar pa sa vis att man skriver in
ett sokord som matchar sin webbplats. Verktyget letar darefter upp ord som &r
relaterade till det valda ordet och visar hur manga sokningar de fatt via Googles
sokmotor. Exempelvis om man ska skapa en annons som berattar att det finns
matrecept pa webbplatsen, sa kan sokordsforslagen da bli specifika fraser som "recept
kakor”, "nyttiga recept”, "lunchrecept” osv. Mer specifika fraser gor att din annons
hamnar hogre upp i placering till ett forhoppningsvis billigare pris (Google AdWords
2010c).

N&r man soker pa Google sa finns det 10 stycken positioner dar annonser kan synas pa
resultatsidorna. Goodman(2008) berattar i sin bok att beroende pa en formel som
AdWords har kan det visas upp till 2 annonsplatser hogst upp pa resultatsidan som
visas Over hela bredden pa sidan. Det ar under dessa betalda annonser som de
organiska sokresultaten visas.

Vad som avgor var din annons hamnar fortsatter Goodman(2008), ar att genom ett
auktionssystem sa bestams det hur hogt upp pa sidan som din annons kommer visas,
men papekar att det ar fler faktorer an bara auktion som avgor. Nar man satter upp
sina nyckelord i AdWords far man skriva in en siffra vad man ar beredd att betala for
varje person som klickar pa annonsen, detta kallas for maximum bud. Denna siffra &r
sedan multiplicerad med hur hégt intresset ar bland anvéandarna for dina annonser
som har genererats fram for dina nyckelord (Goodman 2008).

Goodman(2008) forklarar att det beror pa hur intresserade anvandarna ar och
relevansen hos annonserna som avgor vilken placering din annons far. Baserat pa
relevansen av annonserna sa far man ut nagot som kallas for CTR(clickthrough rate)
vilket ar antalet som en anvéandare trycker pa din annons delat med antalet ganger

12



Sokmotorsoptimering — Fran nyckelord till relevant innehall

som din annons visas. Med andra ord sa avgors din placering baserat pa en utrékning
mellan din CTR multiplicerat med ditt maximala bud och hur den utrakningen &r
jamfort med dina konkurrenters annonser (Goodman 2008).

Resonemanget att om man hgjer sitt maximala bud for sina annonser sa kommer &ven
deras placeringar att stiga, har viss sanning i sig menar Goodman (2008). Han forklarar
att om placeringen blir hog till en borjan, sa maste man framst ha en budget som gor
att man kan ha hogre belopp pa alla annonser men ocksa att annonserna ar skrivna pa
ett bra satt sa att folk klickar pa dem nér dem visas.

Goodman(2008) beréattar att AdWords fungerar pa sa vis att nar beloppet har kommit
upp i den budget du satt som maxbudget per dag, sa slutar annonserna att visas. Det
ar darfor jatteviktigt menar han att skriva bra annonser som anvandare klickar pa och
pa sa vis 6ka sin CTR och placering istallet for att enbart htja beloppet. Google belonar
dessutom hogre CTR och straffar de som har lagt. Har man ett CTR som ligger under
0,5 % kommer Google forst slbéa ner den, efter det stanga av den tills du forbattrar dess
innehall (Goodman 2008).

Goodman(2008) menar att Google sjalva vill att annonserna ska vara sa relevanta som
mojligt av framst tva anledningar. Eftersom Google &r en sokmotor ar deras primara
mal att ge anvandarna sa relevanta resultat som mojligt, oavsett om det &r organiska
sOkresultat eller annonser. Det ar viktigt att ge anvandaren en sdkerhet genom kvalitet
pa sokresultaten. Den andra ar helt enkelt av finansiella skal. Desto fler klick som en
annons genererar desto mer pengar tjanar Google.

Med AdWords maste man gora kampanjer och skriva annonser for olika sprak och
lander skriver Goodman(2008) eftersom olika lander har olika priser pa nyckelord.
Exempelvis sa ar nyckelorden billigare i Canada an i USA sa om man har ett separat
kampanj enbart for Canada sd behéver man eventuellt inte betala lika mycket for
samma nyckelord. Man kan &ven stalla in vilka tidpunkter pa dygnet som man vill att
annonserna ska visas (Google AdWords 2010a).

Varje gang nagon klickar pa din annons betalar du. Goodman(2008) forklarar att din
CPC(kostnad per Klick) kalkyleras av individuella klickningar som I4ggs ihop till en total
summa. Google anvander sig av nagot som kallas for bid discounter vilket innebar att
du aldrig betalar mer &n vad du behover for ett klick. Ditt maxbud pa en annons ar
véldigt séllan det du faktiskt behdver betala. Goodman(2008) ger exemplet: Om du &r
pa position nummer 2 med ett maxbud satt till 1,2 kr och annonsoren pa placering
nummer 3 har ett maxbud pa 1 kr sa kommer du enbart betala 1,1 kr, 10 6re 6ver din
konkurrents. Ponera sedan att personen pa 3e plats slutar visa sina annonser sa den
som ligger pa 4:e plats nu kommer hogre upp med ett maxbud pa 0,8 kr. D& kommer
du enbart betala 0,9 kr per klick istallet.

For att mata hur det gar for en kampanj finns det nagot som heter Conversion rate.
Detta kan raknas ut pa flera satt beroende pa vad du har for mal med dina annonser.
Séljer du en produkt exempelvis kan din formel vara conversion rate = antalet
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kop/totala klick pa annonser. Manga ganger brukar det inte hamna pa hogre an 5 %, sa
att tanka pa langsiktiga mal utover forsaljning ar viktigt att komma ihag (Goodman,
2008).

ROI, return on investment, ar en popular term som anvands. Med det menas dina
langsiktiga mal och vad du tjanar pa dem. Goodman(2008) forklarar att den réknar pa
den summan du lagt pa kampanjen 6ver en viss tid och kollar sedan hur mycket du salt
under samma period eller lite efter. Det ar ingen exakt vetenskap och man ska titta pa
den lite krasst da ROl handlar om vad som hander i framtiden. En kund kanske inte
koper nagot forsta gangen de ar inne pa sidan, utan 6 manader senare sa till en borjan
ar inte ens ROI nddvandigtvis positivt (Goodman, 2008).

4.2.2 Attskriva bra annonser

Att valja nyckelord och buda for dem ar k&rnan i AdWords. Goodman(2008) menar att
en djupare forstaelse i hur nyckelord fungerar kan hjalpa dig att anvanda dem béttre.
Pa grundnivan sa har du en lista med nyckelord och fraser som du tror dina potentiella
kunder komma anvanda nar de soker pa Google. Nar man sétter upp nyckelord kan
man antingen vélja att matcha dem brett, exakt eller genom fraser, vad du ska vélja
beror helt pa sokorden i sig (Goodman 2008).

Google(2010b) har en hel del riktlinjer for hur din AdWordsannons ska se ut och dessa
ar nagra av de viktigaste:

« Riktain dig pa specifika sokord som &r relevanta for din webbplats. Dina stkord
ska reflektera de produkter, tjanster och webbplatser du &mnar gora reklam
for. Ett exempel pa detta ar ett foretag som hyr ut lagenheter i Goteborg. Ordet
"uthyrning” blir for brett sa for att fa ratt anvandare kan man anvéanda sékord
som t.ex. "lagenhetsuthyrning Géteborg” eller "lagenheter Goteborg”.

« Upprepning. Anvéand inte upprepningar av ord och fraser som reklamtrick.

e Undvik att anvanda superlativ. Exempelvis "basta” eller ”"Nr 1”. Anvénds detta
maste det kunna bekraftas av en tredje part som inte har med din webbplats
att gora varav en kunds berattelse om foretaget inte réknas som giltig.

« Anvand korrekt stavning och grammatik. Det ska vara forstaeliga meningar eller
fraser som ér rattstavade med undantag pa ord som har olika stavningar och
varianter.

Det finns aven riktlinjer for vad Google har for annonseringspolicy, da det ar viktigt att
folja olika lagar och regleringar om vad som géller for sin annons eller innehallet pa sin
webbplats. Nagra exempel pa riktlinjerna pa Google AdWords(2010b) kan vara att man
inte far marknadsféra hjalpmedel for hur man kan klara ett drogtest, man far inte
marknadsfora mirakelkurer som exempelvis sédger "Bota cancer pa en dag!” men inte
heller géra reklam for receptbelagda lékemedel och dylikt.

14



Sokmotorsoptimering — Fran nyckelord till relevant innehall

Nagra korta tips fran Goodman(2008) som kan hjélpa en &r att annonsen maste vara
tydlig och lattforstaelig. Det ar ocksa viktigt att skriva i ratt ton beroende pa vilka
anvandare du vill locka till din sida. Han séger &ven att man ska forsoka att matcha
anvandarens sokfraser sa nara det gar.

Goodman(2008) tillagger att eftersom AdWords inte tillater nagon grafik, farger,
fontstil eller dylikt sa ar din annonstext det enda som avgér om en anvandare véljer att
klicka din annons eller inte. Det ar darfor viktigt att fanga deras uppmarksamhet pa en
gang med valskrivna annonser. En viktig del menar Goodman(2008)ar darfor att gora
dem personliga. En anvandare som kénner sig omskott kommer vara en mer mottaglig
anvandare. Om en annons misslyckas med att tillfredsstélla anvandaren &r det en stor
chans att denne klickar vidare till ndgon annan.

En annan viktig del fortséatter Goodman(2008) ar att testa hur effektiva annonserna ar.
Genom att testa annonserna kan man fa fram oférutsedda resultat som kan ta dig ett
steg narmare i att forstd hur anvandarna fungerar och vad de vill ha. Baserat pa CTR
och conversions sa ska man vélja ut de annonser som gatt bast i testningen, ibland
ocksa lagga till nya annonser for testning.

Vill man ha hjalp med att skriva sina annonser kan man ta hjalp av exempelvis en
Copywriter. En Copywriter jobbar med att skriva texter och idéer i reklam. Det kan réra
sig fran texter i olika medier s& som tidningar, utereklam, radio, tv till mer
webbaserade texter pa internet. En viktig del av att vara en Copywriter ar att kunna
samla in bakgrundsfakta om kundens foretag och deras produkt men dven ha kunskap
om malgruppen i fraga for att kunna formulera bra texter dar folk tar at sig budskapet
(Hansen 2009).

4.3 Webbstatistik och Google Analytics

For att ta AdWords till nasta nivd menar Goodman(2008) att efter man lagt upp
annonserna ar det viktigt att félja vad som hander efter att en anvandare foljt en
annons och hamnar pd webbplatsen. Ett satt att gora detta & genom att fa
webbstatistik och ett verktyg for det &r Google Analytics.

Genom webbstatistik och Google Analytics kan man fa reda pa saker som hur manga
besbkare man har per dag, vilka sidor som anvandare besdker mest, hur lange
anvandare stannar pa sidan, hur ofta de kommer tillbaka, vart ifran besokarna kommer
och vilka sprakinstallningar de har och mycket mer(Clifton 2010).

4.3.1 Varfor ska man mata statistik pa sin webbplats?

Taget fran forordet i Advanced Web Metrics with Google Analytics(Clifton, 2010):

“Getting access to data in our world is easy. Taking that data and
revolutionizing how your business makes decisions, makes money, and makes
your customers happy are not easy.” [Avinash Kaushik]
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Brian Clifton(2010) berattar att han gillar att anvénda féljande analogi: Att analysera
din webbrapport liknar att ga till gymmet. Om man inte gar dit regelbundet, sa slosa
inte bort din tid genom att ga dit da du bara kommer bli frustrerad 6ver hur lite du
forbattras sen sist. Pa samma satt behovs det en regelbunden webbsideanalys for att
kunna fa de insikter som behdvs for att kunna gora forandringar, har man inte dem
menar Clifton(2010), sa kommer man inte kunna forbéattra sin webbsida.

Clifton(2010) forklarar att om ens webbsida &ar en viktig del av ens
marknadsforingsstrategi, sd innebar det att matande av webbsidan ocksa ar en viktig
del av den strategin. Omfattningen av marknadsféringen och webbsidan &r starkt
ihopkopplade, ju mer vardefull din hemsida ar for dig, desto storre roll spelar dina
webbmatningsverktyg. Genom att anvanda sig av webbstatistikverktyg kan man
identifiera vilka mojligheter sidan har, méata hur vél olika forandringar man gor pa sidan
gar men ocksa belysa saker nar de gar fel (Clifton 2010).

For att gora affarer framgangsrikt pad webben skriver Clifton(2010) s& maste man
kontinuerligt forfina och optimera sin marknadsféringsstrategi online (hemsidans
navigation och innehdllet pa sidorna) men é&ven sin marknadsforing offline
(pressmeddelanden m.m.). En hemsida som presterar daligt innebar att ens ROI blir
lidande och kan i varsta fall skada varumarket. Clifton(2010) forklarar dock att man
maste forsta vad det & som presterar dalig, ar det malet for
marknadsforingskampanjerna? Daliga recensioner av dina produkter och service pa
webben? Eller sidans formaga att ta hand om besokaren nar de anlander till sidan?
Webbanalys har verktygen for att samla den héar informationen och gér att man kan
mata effekten (Clifton 2010).

Bdrjar man ténka lite mer avancerat inom webbanalys kan man enligt Clifton(2010)
borja analysera saker sa som exempelvis; Vad ar en besokare vard? Hur varierar det
beroende pa var de kommer ifran? Vad ar véardet av en webbsida? Hur anvander
existerande kunder webbplatsen jamfort med nya besokare? Hur férandras besék och
conversions beroende pa typ av kampan;j? Sysselsatter min sida besokarna? Hur manga
besokare och hur lang tid tar det for en besokare att bli en kund?

| en fallstudie gjord av Wei Fang(2007) for Rutgers-Newark Law Library for the Center
of Law and Justice sa har biblioteket som mal att forbattra innehallet och designen pa
deras webbplats for att géra den mer tillfredstallande fér bes6karna. Genom Google
Analytics sa har de darfor analyserat hur anvandarna anvander den befintliga
webbplatsen, hur de beter sig pa sidan samt hur effektivt deras menysystem &r. Med
dessa resultat har de gjort forslag pd hur man kan forbattra upplevelsen for
anvandaren och slutligen att komma pa det béasta sattet att designa om webbplatsen
till det battre(Fang 2007).
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Det visade sig nar de jamforde data fore och efter dem designat om sidan, sa har de
forbattrat webbplatsen sa den har fler besokare an tidigare varav manga ar lojala
besokare som aterkommer samt att navigationen blivit battre och enklare (Fang 2007).

4.3.2 Google Analytics

Enligt Google sjalva(Google Analytics 2010a) sa &ar Google Analytics ett
webbanalysverktyg vars syfte ar att hjalpa foretag fa en mangd information géllande
deras webbplats. Genom Google Analytics menar de att man kan fa statistik sa som
besokarantal, vart besokarna kommer ifran och hur lange de stannar pa sidan latt tas
fram och analyseras. Kopplar man dessutom ihop det med Google AdWords kan
rapporterna bli mer omfattande och leda till battre skriva annonser eller modifieringar
av vissa sidor som gynnar de mal som tidigare satts upp for webbplatsen(Google
Analytics 2010a).

Att identifiera mal ar enligt Clifton(2010) bland det viktigaste steget i att bygga en
webbsida da det gor att dina framgangar blir enklare att definiera. Clifton(2010) menar
att man ska téanka pa huvudmalen for sidan som specifika, méatbara handlingar som du
vill att besokarna ska ha slutfort innan de lamnar sidan. Till exempel ar ett tydligt mal
for en webbshop att en kund slutfér en transaktion, d.v.s. kdper nagot. Daremot
kommer inte alla besokare att slutfora en transaktion pa deras forsta besok, sa ett
annat vardefullt mal for webbshoppen kan vara att rakna antal bestkare som lagger till
ett foremal i kundvagnen oavsett om de avslutar kopet eller inte, for att undersoka hur
manga som pabdrjar shoppingprocessen (Clifton 2010).

Oavsett om man har en webbshop eller inte menar Clifton(2010) att alla hemsidor har
ett mal. Ett mal kan vara en handling eller sammankoppling som skapar ett forhallande
med dina besdkare, som exempelvis slutforande av ett formular, att de anméler sig fér
nyhetsbrev, lamnar en kommentar pa en bloggpost, laddar ner en PDF, tittar pa sidan
som har reavaror eller klickar pa en viss lank. Ett mal ar nagot som mer vardefullt for
dig &n en standard sidvisning (Clifton 2010). Han fortsatter med att forklara att nar
malen &r tydligt definierade kan du se hur manga av dina bestkare som uppfyller
malen. Det ger dig en aning om hur webbsidan presterar och om du ska gora nagon
forandring eller inte.

En annan viktig term att ha koll enligt Clifton(2010) pa &ar KPI(Key Performance
Indicator), som enkelt forklarat méater framgang pa en webbplats genom att
representera nyckelfaktorer som &r specifika for foretaget. Ett exempel kan vara att
man haft 10,000 bestkare pa en vecka. Ett KPI baserat pa detta kan vara att "vara
besokarnummer har 6kat med 10 % fran manad till manad" (Clifton 2010). Google
Analytics kan bidra med den data som man goér ett KPI av och i vissa fall &ven erbjuda
ett tydligt KPI pa en gang. Lite fler exempel pa KPI tagen fran Cliftons(2009) bok:
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Man observerar att antal bestkare per dag har minskat fran de organiska
sokresultaten med hélften jamfort med forra aret. For att fixa det har kan det vara
dags att ringa SEOansvariga och forska i hur forandringar i innehall, omdirigeringar
eller sidarkitektur kan paverka det i ratt riktning. En annan observation ar att den
senaste bannerkampanjen kostade 5,000 kr och genererade bara i 4 kbp varde 1,000
kr. Handlingen man ska ta blir darfor att helt enkelt att sluta annonsera via banners.

Ett av de sista stegen enligt Google Analytics kom-igang-guide(Google Analytics 2010Db)
for att fa ut just den informationen man soker kan man lagga till olika filter i Google
Analytics granssnitt. De anvands for att inkludera, utesluta eller andra hur
information(statistiken) presenteras och kan ge rapporter for en speciell underdoman
eller katalog, utesluta trafik fran vissa besokare(exempelvis anstallda pa foretaget)
eller fran platser (Google Analytics 2010b).

5 Metod

Till min undersokning har jag valt att utfora ett antal kvalitativa intervjuer med utvalda
webbforetag och pa sa vis svara pa mina fragestéllningar. Genom att undersoka i
litteratur hur man utfér en ordentlig intervju har jag utformat en manual med fragor
som ber6r mina tre teman s6kmotorsoptimering, sponsrade lankar och webbstatistik.

5.1 Metodteori

FOr att kunna svara pa mina forskningsfragor om hur webbforetag arbetar och
resonerar kring sékmotorsoptimering och webbstatistik krdvdes det att jag stallde mig
fragan hur jag bast kan fa fram den héar informationen.

Det finns bade kvalitativa och kvantitativa metodsystem. | boken Forskningsmetodik —
Om kvalitativ och kvantitativa metoder(Holme & Solvang 1997) &r ett av de mest
utmaérkande dragen for kvalitativa metoder att man forsoker ga pa djupet och fa ut sa
mycket information som mgjligt genom att undersoka fa personer, medan man i en
kvantitativ metod snarare gar pa bredden for att fa tag pa s& manga som majligt att
undersoka.

Med detta i atanke insdg jag att det var djupare informationen jag var ute efter for att
fa fram tillrackligt rik information om hur webbftretagen arbetar och ténker, i syfte att
besvara mina fragestallningar. Darfor bestamde jag mig for att anvanda en kvalitativ
metod, namligen kvalitativa intervjuer dar jag kunde stélla foljdfragor for djupare svar
och paverka vilka fragor som tas upp och i vilken ordning. Genom att anvéanda sig av
kvalitativa metoder kan man skapa en helhetsbild genom den sociala kontakt man far
med de man underséker menar Holme & Solvang (1997). Nackdelen med att jag valt
kvalitativa metoder var att jag inte kunde statistiskt generalisera hur alla webbforetag i
Sverige arbetade, utan bara resonera kring hur de utvalda webbféretagen tyckte och
tankte.
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En losning pa detta hade varit att géra en mer kvantitativ enkét och skicka ut bland
webbforetag i Sverige. Styrkan enligt Holme & Solvang (1997) att anvanda sig av just
en enkat ar att man kan generalisera den insamlade informationen medan svagheten
ar att det inte finns nagon garanti for att informationen ar relevant for
fragestéallningen. | mitt fall var den avgtrande faktorn for att inte utféra en kvantitativ
undersokning utéver min kvalitativa att det var for tidskravande att fa ut en sadan
enkat till tillrackligt manga foretag baserat pa de urvalskrav jag hade. Att hitta foretag
som haller pd med s6kmotorsoptimering visade sig dven det vara svart da manga
webbforetag inte ens finns med pa de forsta sidorna av sokresultat pa Google.

5.1.1 Metodteori for intervju

Genomfor man en kvalitativ intervju pa ratt satt kan man fa mer ingaende reflektioner
fran respondenten och darfor en mojlighet och se likheter, skillnader och personliga
resonemang i varje intervju menar Holme & Solvang (1997). Genom att undersoka fa
enheter forsoker man skapa en helhetsbild av de man intervjuar i relation till
fragestallningen. Syftet med undersokningen blir att skapa en okad forstaelse for
problemen som tas upp i uppsatsen.

Fordelen berattar Holme & Solvang (1997) att utféra en kvalitativ intervju ar att
undersokningssituationen liknar ett vanligt samtal. Forskaren beré&ttar vilka ramar som
intervjun &r tankt att behandla och forsoker sedan styra samtalets utveckling sa lite
som mdjligt och lata undersokningspersonerna svara pa fragorna i den ordning som
kommer naturligt. Vilken information som diskuteras mest i understkningen &r
darmed beroende pa informationskallan.

Fortsattningsvis forklarar Holme & Solvang (1997) att eftersom forskaren vet vilka
delar som &r viktiga att belysa i intervju genom att de har en intervjumanual
forberedd, sa behdver man inte folja dess innehall och ordningsféljd av fragor helt och
hallet. | en intervjusituation dyker det manga ganger upp nya tankegangar och idéer
som kan fordjupa eller ersatta de punkter som finns i intervjumanualen vilket &ven ar
en positiv sak med kvalitativa undersokningar. Genom att anpassa undersokningen till
innehallet kan man genom att stélla foljdfragor fa djupare information men ocksa
paverka vilka fragor som tas upp och i vilken ordning de diskuteras (Holme & Solvang
1997).

5.1.2 Frageformulering —intervju

FOr att fa svar pa mina fragestallningar behandlar intervjumanualen i den forsta delen
kortfattat om foretaget sjdlva och annan kortfattad information om den som
intervjuades. Den andra delen handlar om sdkmotorsoptimering och hur
webbforetagen arbetar och resonerar kring det, men &ven hur forhallandet i
sokmotorsoptimering ser ut mellan kund och foretag i dagsléaget.

Den tredje delen berdr kortfattat sponsrade lankar i sokmotorer och verktyget
AdWords. Den fjarde delen gar djupare in pa webbstatistik och Google Analytics och

19



Sokmotorsoptimering — Fran nyckelord till relevant innehall

foretagens anvandande kring det. Som en sista del fragade jag foretagen vad de tror ar
nasta steg for framtiden gallande Sokmotorsoptimering och Google Analytics, men
ocksa vad de anser om Sociala Medier och dess betydelse for sokmotorsoptimering for
att kunna forsta hur marknaden ser ut och vart den ar pa vag.

For intervjufragor se bilaga A.

5.2 Urval av intervjupersoner

Enligt Trost(1997) sa &r viktigt att ha ett fatal val utforda intervjuer istéllet for ett
flertal samre utfora intervjuer. Har man for manga intervjuer menar han sa kan
materialet blir ohanterligt och det kan bli svart att se alla viktiga detaljer som
respondenterna delar eller skiljer sig at pa.

| mitt val av antal intervjupersoner hade jag darfor som mal att fa minst tre stycken
kvalitativa intervjuer som ger mig djupare resonemang &n en vanlig skriftlig
undersokning kan. En del av problematiken med att hitta webbforetag att intervjua har
varit att forsoka skapa ett tillréckligt stort intresse hos foretaget man kontaktar for att
fa dem att avsatta tid till en intervju. Efter att ha skickat ut en méangd mail till olika
foretag runt om i Skane lyckades jag tillslut fa tag pa sammanlagt fem foretag som var
villiga att svara pa mina fragor.

En annan viktig del menar Holme & Solvang (1997) &ar att valja ratt
undersokningspersoner. Da syftet med kvalitativa intervjuer ar att cka informations-
vardet och skapa ett djupare undersokningsmaterial, sa maste urvalet av
undersokningspersoner vara medvetet utvalda enligt vissa kriterier. Detta urval kraver
att forskaren har kunskap om de som ska intervjuas och en strategi pa vad det ar
forskaren vill komma fram till(Holme & Solvang 1997).

Kriterierna for urvalet av foretag som skulle intervjuas var dessa; det var ett
webbftretag samt att nagonstans pa deras hemsida namnde de att de arbetade med
sokmotorsoptimering. Darfor skiljer sig de utvalda webbforetagens kunder fran lite
storre foretag till sma, vilket skapar mer dynamik i intervjusvaren.

5.3 Tillvagagangssatt

For att fa tag pa webbforetag som var villiga att svara pa mina fragor borjade jag med
att skicka ut ett mail (se Bilaga B) dar jag beskrev vem jag var, vad jag ville samt hur de
kunde kontakta mig. Darefter vantade jag nagra dagar och ringde sedan upp alla
foretag jag skickade mitt mail till for att aterkoppla. Nagra valde att inte svara alls,
andra bokade jag in intervjuer pa respektive foretags kontor med deras SEO-ansvarig,
och vissa foretag svarade vid ett senare tillfalle pa nagra utvalda fragor via mail pga.
tidsbrist fran deras sida.
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Efter det utférde jag mina intervjuer enligt en intervjumanual som jag tidigare
forberett. Utover dessa intervjuer skickade jag aven ut fragor via mail till de foretag
som inte hade majlighet att stalla upp pa en intervju. Jag valde ut de fragor fran min
intervjuguide som jag framst ville ha svar pa och forklarade tydligare vad for svar jag
férvantade mig.

Svaren jag fick av samtliga fem foretag analyserades och strukturerades upp enligt
mina tre huvudteman och relevanta citat valdes ut. Dessa svar och reflektioner &r
grunden for min undersokning och kravde darfor att jag under intervjuerna
sakerhetsstallde att jag fick svar pa det jag behdvde. For att vara saker pa att jag inte
missat nagot skickade jag darfér min intervjumanual till min handledare som fick ge
kritik pa vad som kunde &ndras och fortydligas.

6 Genomfdrande

Infor intervjuerna hade jag forberett en intervjumanual (se Bilaga A) med riktlinjer pa
svar jag forvantade mig. Holme & Solvang(1997) menar att man bor borja intervjuerna
med att stélla fragor som har relativt enkla svar for att fa respondenten att kanna sig
mer bekvam i intervjusituationen. Detta ar nagot jag utnyttjade och fragor sa som
bakgrund pa bade foretaget och respondenten diskuterades for att fa ett battre
helhetsintryck om respondenten. Darefter stéllde jag fragor som behandlar tre teman;
sokmotorsoptimering och hur de arbetar med det, sponsrade lankar sa som AdWords
samt hur de jobbar med statistik och Google Analytics. Dessa teman genomsyrar hela
uppsatsen och &r de centrala delarna i min problemformulering vilket gor dem till
naturliga rubriker bade i resultat- och analysdelen.

Vid min forsta intervju hade jag inte mojlighet att spela in samtalet da jag inte hade
nagot att spela in med pa ett effektivt satt. Istéllet valde jag att anteckna via min
laptop istallet eftersom jag skriver valdigt snabbt pa ett tangentbord och kan med
enkelhet skriva ordagrant vad en person sager. Till den andra intervjun hade jag
daremot mojlighet att spela in och efterat sa transkriberade jag innehallet. Den sista
intervjun utfordes 6ver Skype da de geografiska skillnaderna pa vart vi befann oss
gjorde det omgjligt for en intervju 6ga mot dga. Aven denna intervju valde jag att
anteckna via min dator da jag inte hade kunskap om hur man spelar in ett
Skypesamtal.

Utmaningen under sjélva intervjuerna var att férsoka skapa en naturlig dialog och
stalla s& mycket foljdfragor som majligt som gor att foretaget kan forklara saker &nnu
djupare. Under intervjuernas gang hande det att jag behovde stéalla fragor i en annan
ordningsfoljd men ocksa att nya fragor och idéer dok upp, vilket teorin(Holme &
Solvang 1997) foresprakar ar nagra av styrkorna med just kvalitativa intervjuer.

For att kunna analysera inkommande material utférde jag en helhetsanalys. Holme &
Solvang(1997) forklarar att en helhetsanalys kan delas in i tre faser. | den forsta fasen
ska man gora ett val av tema eller problemomrade. | mitt fall var detta enkelt da
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upplagget av min uppsats redan fran borjan haft tre huvudteman och att analysera
mitt material utefter de blev ett naturligt val. Jag gick igenom alla svar och
strukturerade in dem pa féljande vis; sokmotorsoptimering, sponsrade lankar och
webbstatistik. | fas tva enligt Holme & Solvang(1997) sa formulerade jag
fragestallningar och strukturerade upp materialet baserat pa dessa tre teman.
Slutligen i fas 3 utforde jag en systematisk analys dar jag gick tillbaka till mitt material
och analyserade relevanta delar for mina utstakade problemomraden. Metodiskt
antecknade jag vilka delar som tillhérde mina olika fragestéllningar och valde ut
relevanta citat.

7 Resultat

Har redogdr jag resultaten fran de olika foretagsintervjuerna, presenterade utifran
teman samt mina forskningsfragor. Férst kommer en kort beskrivning om varje foretag
for att kunna skapa ett ordentligt sammanhang. For att skydda foretagens integritet
har de darfor tilldelas namnbeteckningar. Foretagen fick beteckningarna foretag 1, 2, 3
0SV.

7.1 FOretagsinformation

Foretag 1. Ar ett webbf6retag som har tre anstéllda varav det ar en som arbetar
enbart med webbutvecklingen. Kunderna bestar mest av sma till medelstora foretag
runt om i Skane. Kompetenserna inom foretaget innefattar bl.a. digital
kommunikation, webbutveckling, sckmotorsoptimering och sociala medier.

Foretag 2: Ar ett webbforetag som har runt 12 anstallda. Kunderna bestar av allt fran
mindre foretag till stora och befinner sig runt om i Skane. Kompetenserna inom
foretaget stracker sig inom allt fran grafisk design, sokmotorsoptimering, sociala
medier till gréanssnittsprogrammering och flashutveckling.

Foretag 3: Ar ett webbféretag med tre anstéllda. Kunderna ar av blandad storlek och
geografiska platser. Kompentenserna pa foretaget innefattar webb- och
flashutveckling men &ven sociala medier.

Foretag 4: Ar ett webbféretag med ca 10-15 anstallda. Kunderna bestar av bade smé
och stora foretag runt om i landet. Kompetenserna pa foretaget behandlar framst
sokmotorsoptimering och webbutveckling.

Foretag 5: Ar ett litet enmanswebbforetag som drivs parallellt med sitt jobb som larare
inom webb. Kunderna &r oftast mindre foretag som &r ute efter en hemsida.
Kompetenserna inom foretaget innefattar framst webbutveckling inom CMSet
Wordpress men ocksa sokmotorsoptimering.
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7.2 Hur arbetar och resonerar foretag kring
Sokmotorsoptimering?

Nagot som alla intervjuade foretag har gemensamt &r att de alla ar valdigt inriktade pa
att tillfredsstalla sina kunders behov pa bésta satt aven om kunskapsnivan hos kunden
manga ganger ar lag. Sokmotorsoptimering ar ett amne som de flesta kunder hort talas
om, men inte vet mycket mer om &n att det ar nagot de vill ha pa sin webbplats.

“Generellt satt har kunderna lite kunskap. Vissa vet exakt vad de vill ha, ca 2
% av vara kunder. De vet att de vill ut pa natet, de vet att de vill synas och de
vet att de vill synas pa Google.” [Foretag 1]

Strategierna for hur foretagen arbetar med Sokmotorsoptimering skiljer sig nagot.
Beroende pa storleken pa kundens kunskap och intresse, om det ar en befintlig eller en
ny webbplats, spelar roll. Foretag 5 och foretag 1 som bada arbetar med mindre
foretag forklarar att de tidigt i samarbetet forsoker styra in kundens tankar pa att det
inte ar nagon idé att ha en hemsida om man inte syns pa Google. Kunderna far
darefter tanka ut 12 sokord som kan definiera deras foretag, det generella tipset de far
berattar foretag 5 ar att forsoka tanka pa vad besokarna kan tankas soka pa. Steget
darefter gar ut pa att skriva texter som innehaller de orden, tyvarr s& hamnar dessa
texter manga ganger sist i processen. | och med att bada foretagens kunder &r mindre
foretag sa berattar de att dem manga ganger maste skriva texterna at kunderna da de
sjalva inte anser att de har nog med resurser eller tid for annat &n sitt arbete. Daremot
framhaver bade foretag 1 och 5 att det &r for manniskan man ska skriva, inte for
sokmotorn.

Foretag 2 och foretag 3 har liknande processer. De borjar med att géra en teknisk SEO-
analys pa en befintlig webbplats for att se om den uppfyller vissa krav, exempelvis: Om
titlarna pa sidorna renderas, om det finns metabeskrivningar och hur de anvands, om
den anvander sig av JavaScript pa ett bra satt och om s6kmotorerna kan na allt
innehall. Resultatet av detta blir da en teknisk analys dar problemen atgardas antingen
av foretaget sjalva eller av en extern SEOfirma. UtOver detta analyserar de marknaden
efter nyckelord och optimerar landningssidor efter specifika nyckelord, ocksa kallat
"on-site-optimering”. Aven om sidan drar dit trafik sa vill de att de ska gora nagot pa
sidan. Tanken &r att skapa en langsiktig strategi for att i slutdndan attrahera sa mycket
bestkare som mojligt.

”Ofta skiljer sig uppfattningen mellan vad kunden tror att anvéandarna soker
pa och vad anvandarna faktiskt soker pa. | detta steg ingar att hitta fraserna
och se till att det finns innehall som matchar de viktigaste sokfraserna.”
[Foretag 3]

Foretag 4 som &r foretaget som arbetar mest med SEO av de intervjuade, har en
process som pa manga satt ar lik foretag 2 och 3. De beréttar att arbetet med en ny
kund borjar med en forstudie dar de utarbetar sokord utifran sokbeteende och
kundens erbjudande, analyserar konkurrenter och gar igenom kundens webbplatser
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(tekniskt- och innehallsmassigt) utifran ett sokperspektiv. Darefter ger de
rekommendationer pa hur kunden bor utveckla sina webbplatser for 6kad synlighet
och trafik fran sokmotorer. Aven de stravar efter att ha en langsiktig relation med
kunden dar de kontinuerligt foljer upp, analyserar och justerar malsattningar samt
kommer med nya rekommendationer. En asikt som samtliga foretag delar dock ar att
innehallet pa en sida ar bra mycket viktigare an sokmotorsoptimering.

”Kruxet med Sékmotorsoptimering ar att teknisk SEO, lankstrategi osv ar lite
humbug. Skapar du en bra tjanst, en bra applikation, sa kvittar det vart den
ligger i sokmotorns rankning fran borjan. Ar den bra sa kommer folk prata om
den och lanka till den. Ta t ex, Blondinbella, en av de mest kdnda bloggarna i
Sverige, hon har inte ordet blogg i sin titeltagg men &nda om man soker pa
ordet “blogg” sa kommer hon oOverst for hon har spridits sig via
marknadsforing och ett bra innehall pa sidan.” [Foretag 2]

Tankarna kring Sokmotorsoptimering beréattar att foretagen tycker det &r bra, forutsatt
att det gors réatt enligt riktlinjerna. Féretag 4 anser att den generella installningen till
SEO ar neutral, det kan vara bade bra och dalig. Bra SEO &r resultatet av bra
kommunikation, bra produkter och god anvandarvanlighet som gor att foretag tvingas
tydliggora sin verksamhet och erbjudanden medan dalig SEO &r nodldsningar som gors
frankopplat fran resten av verksamheten.

Tre av foretagen ar inne pa samma banor och menar att fordelarna ar att anvandarna
oftast kan hitta det de soker pa ett battre satt. Det gor ocksa att mindre foretag har
mojlighet att konkurrera med storre foretag trots en mindre marknadsforingsbudget.
Foretag 1 forklarar att sokmotorsoptimering ar bra da de flesta sokmotorer har
forandrats och blivit mer sofistikerade. Sokmotorerna vill att innehallet ska styra vilken
plats man far i en sokning, inte den som ar bast pa att optimera sin sida. Eftersom det
kan ta ndgra manader innan en sida kommer upp pa en bra position sa galler det att ha
talamod och forklara det for kunden menar foretag 5. Nackdelarna enligt foretag 3 ar
alla de webbplatser som inte har nagot direkt varde, dvs. de foretag som anvander sig
av tveksamma metoder for att komma forst i resultatlistan, ocksa syns genom
sokmotorsoptimering fast de inte fortjanar positionen.

Foretag 2 star fast vid att det ar innehallet som &r det viktiga men &ven att sociala
medier borjar bli en vasentlig del for ett foretag att synas. De beré&ttar att med sociala
medier skapas mer liv, antigen genom en aktivitet via din eller ndgon annans
webbplats. Ur ett sékmotorsperspektiv vill man driva mer trafik till din egen sida och
darfor ar sociala medier ett utmarkt verktyg for detta. Engagerar man anvéndaren
genom t.ex. Facebook-kommentarer, later dem kommentera i ett granssnitt de kanner
igen, sa kommer folk troligtvis ocksa kommentera. Det skapar mer aktivitet, mer trafik
och mer lankar om det ar bra, vilken &r det man ar ute efter.

“Sociala medier ar ett enkelt satt att skapa trafik samtidigt som det ar ett
stort ansvar, vilket ar problemet med kunderna idag. De har inte riktigt
resurserna att engagera sig i sociala medier vilket gor att det i slutdndan kan
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falla. Detta ar aven karnproblemet i SEO. Det ar latt att tidsuppskatta och latt
att gora en teknisk analys och kolla upp nyckelord till kunden. Daremot ar de
luddiga faktorerna som att skapa ett vettigt innehall det som kan leda till
problem.” [Foéretag 2]

7.3 Sponsrade lankar och sociala medier

AdWords ar ett verktyg som alla foretagen kanner till och ndgon gang har anvéant, men
det ar bara foretag 2 som anvander det mer aktivt. De berattar att de tycker AdWords
ar lite klurigt. Det menar att det ar jatteviktigt att halla sin qualityscore hog men ocksa
att landningssidan haller mattet. Da kunderna i nulaget inte har sa mycket erfarenhet i
amnet AdWords, kan det vara lite problematiskt for kundernas copywriter(forutsatt att
de har nagon). Det ar darfor upp till foretag 2 att agera som en slags konsult och guida
kunderna i hur man skriver bra AdWords-annonser, hur man satter upp en budget,
anvander nyckelorden pa ratt satt och sedan tillampar detta pa landningssidan. De
lankar daven ihop AdWords med Google Analytics for att fa utforligare statistik pa vad
anvandare soker pa.

Foretag 2 fortsatter att forklara hur viktigt det ar att en copywriter utbildar sig i
AdWords. Hur man maste vara en slags "supercopy” eftersom det finns regler for hur
man skriver AdWordsannoner pa bast satt. Det géller att inte anvanda superlativ, vara
rak pa sak samt formedla ditt budskap. Samtidigt maste du anvanda samma termer i
annonserna som pa landningssidan.

"Copys maste komma in mer pa webbyras Gverlag &n i dagslaget. Webbyran
ar som en reklambyra pa internet. Forut var copys pa en reklambyra och skrev
allt, nu kan vi inte lagga in de texterna pa natet pa samma séatt. Sociala
medier, nyckelordsanpassning och skriva for webben och for AdWords ar
delar som &r viktiga att behédrska om man vill se kvalitativa resultat. Ater
igen, innehall gar fore design och SEO.” [Foretag 2]

Resterande fOretag forklarar att de inte anvander AdWords mer &n att de hjélper sina
kunder komma igang med det och har synpunkter och rekommendationer kring
arbetet. En sak som ar viktigt att komma ihag menar dem &r att man maste skriva sa
annorlunda nar man skriver en annons. Man tanker inte pa det nar man sjalv gor en
sokning pa en sékmotor, men man anvander vissa nyckelord och fraser i en stkning
som kanske inte alltid &r det mest uppenbara fortsétter de att beréatta.

"Jag har gjort en del tester i klasserna jag ar larare for och hur manga som
klickar pa sponsrade lankar. Det flesta ignorerar dem och hoppar direkt ner
till de 10 forsta soktraffarna. Sjalvklart betyder inte det att sponsrade lankar
ar daligt, utan att det snarare beror pa vilken bransch man marknadsfor. Man
far dessutom ha i atanke att sponsrade lankar ar en reklamplats, daven om
ingen klickar pa annonsen sa nar man anda ut och syns.” [Foretag 5]
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Foretag 5 fortsatter forklara att ett kladféretag som exempelvis Lindex jobbar aktivt
med att folk ska kommentera pa deras produkter via deras bloggar. Sociala medier &r
jatteviktig marknadsfaring som leder till att dem far en hogre position i sokmotorerna.
Framtiden menar dem pekar pa att det ar en bra idé att halla koll pa sina produkter
och varumaérken genom att soka efter dem pa natet och se vad som skrivs.

7.4 Anvandandet kring Google Analytics och dess
forutsattningar

Google Analytics ar en viktig del som alla féretagen anvander aktivt. Foretag 3 anser
att det ar guld vart att kunna se andelen trafik som kommer in via sokmotorer. De
anvander ocksa sokordsstatistiken for att se sajtens nuvarande starka sidor och om det
finns nagra luckor — exempelvis sokord som foretaget borde forknippas med men i
dagslaget inte gor det.

Generellt satt arbetar alla foretagen pa sa vis att de anvéander det for att folja upp sa
mycket som mgjligt for kundens rékning. Antal besok, vad besdkarna gor pa sajten och
vad de sokt pa for att komma dit samt all annan statistik som gar att fa ut ar sjalvklara
delar for samtliga foretag. Foretag 4 berattar att for de kunder dar det &r relevant sa
mater de konverteringar s& som hur manga som registrerat sig som medlem, hur
manga som avslutat kop osv sa mycket det gar. Matningen menar dem &r extremt
viktig bade for att battre forsta och kunna analysera sitt arbete och i vissa fall for att
kunna ta betalt. Foretag 1 berattar hur deras kunder tanker nar de introduceras for
Google Analytics:

"Kunderna ar pa en niva dar de sager: Wow, vi kan ha statistisk! Att se vilka
sidor som folk bescker eller att den hér sidan har s& manga besokare ar nagot
de &r imponerade Gver och &n sa lange ar inte behovet stérre an det hos vara
kunder. Att satta upp mal ar darfor inte nodvandigt i dagslaget.” [Foretag 1]

Foretag 2 arbetar pa olika séatt beroende pa vad kunden vill ha. Dels gor de enkla
rapporter dar de forst satter upp en installation at kunden, lagger in vasentliga filter
samt registrerar webbsidan pa Webmastertools hos Google for att sedan fa ut
standardinformation som besokarstatistik, sidvisningar, populdra sidor m.m. Annars
kan foretag 2 géra en mer djupare analys inom vissa amnen. Utefter den sa foljer en
AdWordskampanj som de sedan foljer upp resultaten fran. Ibland gor de ocksa en sa
kallad KPlrapport som innebéar att man mater framgang med hjalp av de métbara
varden som finns. Hade foretag 2 fatt chansen beréattar han att han géarna skulle vilja
jobba mer med Google Analytics, exempelvis anvanda mal oftare. Det svara ar att fa
kunderna att inse vikten av det arbetet vilket ar en stor troskel.

"Allt handlar om pengar. Hade jag fatt 30h att leka loss med en site hade jag
kunnat gora valdigt mycket mer. Istéllet forsoker jag och foretaget tanka
framat, skapa en ettarsplan, utvardera och sedan forsoka 6ra det béattre.”
[Foretag 2]
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Foretag 5 forklarar att nar man arbetar med smaforetag sa uppstar problematiken att
samarbetet efter nar webbplatsen &r klar manga ganger upphdr, da de inte har tid och
resurser att fortsatta webbplatsarbetet. Darfor sa planterar foretag 5 in koden i
webbplatsen sa den finns dar och ser till att statusrapporter skickas kontinuerligt till
kunden. Utover det sa utbildar de géarna foretagen hur de kan tolka resultaten och
uppmarksammar vad som ar intressant statistik.

7.5 Vad ar nasta steg inom Sékmotorsoptimering och Google
Analytics?

Som en sista del i mina intervjuer fragade jag foretagen vad de tror ar nésta steg for
framtiden géllande Sokmotorsoptimering och Google Analytics. For manga kunder
handlar det i nuldget mest om antal besOkare. FOretag 2 spekulerar darfor att
kunderna i framtiden kommer inse att det &r viktigare med ratt besokare istéllet for
antal bestkare och pa sa vis borja krdva mer av de som levererar. De forklarar att vi
redan nu ar pa vég i den riktningen och att det ar upp till dem sjélva att informera
kunderna om det. Foretag 5 haller med faktumet att kunderna blir mer och mer
uppmarksamma men erkanner dven att han skulle kunna behdva ga in pa djupare
delar av Google Analytics for att utoka sina egna kunskaper.

Foretag 1 och 2 tycker att Googles sbkmotor utvecklas i en intressant riktning. Att man
kan gora lokala sokningar for exempelvis region Skane resulterar i rikare sokresultat.
Fortsattningsvis pratar de vidare om hur sokmotorerna blir mer intelligenta. En
recension kommer i framtiden taggas som en recension via sokmotorerna, nar man
sedan soker kan man valja huruvida man bara vill soka pa just recensioner.

”En sokning handlar om att gissa vad anvandaren &r ute efter och som det ser
ut nu, s& kommer sokmotorerna att bli battre pa det gissningsarbetet. Det &r
aven en utmaning pa ett satt nar det kommer forandras pa det sattet, da det
kommer bli svarare att lura sokmotorerna med innehall som inte stammer
overens med beskrivningarna. Skriver man dock ett bra innehall s behover
man inte oroa sig.” [Foretag 2]

Trots att samtliga foretag gillar Google Analytics sa anser de anda att de mer an garna
hade sett lite mer funktioner i det. De papekar dock att det &r ett bra verktyg da det ar
gratis for de allra flesta men att det finns en del begrénsningar. Féretag 2 tycker att det
kunde vara battre visualiseringar i Google Analytics sa det blir enklare och mer tydligt
att forklara statistik for kunden. Statistik ar en ndédvandighet och Google Analytics &r
ett bra verktyg som i nuldget racker till, men att i framtiden i takt med att kunden blir
mognare eventuellt kan behovas utvecklas till nAgot mer avancerat.

Foretag 1 berattar att manga kunder &r valdigt radda for att uppdatera sin webbplats,
de vet inte hur eller med vad, de ska uppdatera den. Det kan vara att de har en statisk
tjanst eller produkt som inte forandras. Skriver de daremot att de varit pa kundmote
och presenterat en produkt eller fatt in en stor order fran Foretag X s& menar féretag 1
att de far ut sitt namn och budskap och darfor far det sokbart. Aven foretag 5 haller
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med och forklarar att de séger till kunden att uppdatera ofta och att kunden forstar
och tycker det han sager ar vettigt. Tyvarr ser verkligheten annorlunda ut vilket féretag
5 tycker &r valdigt synd.

"Nagot som star still, kan aldrig bli battre an vad det redan &r.” [Foretag 1]

8 Analys

| min analys kommer jag utga fran det intervjumaterialet jag samlat in och analyserar
och jamfor det med de teorier och begrepp jag tagit upp i teorin utifran tre
aterkommande teman; sokmotorsoptimering, sponsrade lankar — AdWords samt
webbstatistik — Google Analytics.

8.1 Sdkmotorsoptimering

Det som kom fram tydligt i mina resultat var att alla intervjuade foretag anvande sig av
sokmotorsoptimering pa nagon niva precis som utlovat pa deras hemsidor. Alla de
rekommendationer som Google(2008) hade var nagot som samtliga féretag hade som
standard nar de borjade samarbetet med en kund. Efter det skiljde det sig om
webbforetaget gjorde mer utéver detta eller inte. De foretag som arbetade med
mindre foretag menade dock att det beror pa storleken av féretagen som avgjorde om
samarbetet fortsatte efter att webbplatsen var klar da kunden inte alla ganger hade tid
eller resurser for mer. Darfor ar det ocksa viktigt att skapa ett bra innehall redan fran
borjan sa man hamnar upp i sokresultaten eftersom man har béast innehall pa
webbplatsen, inte for att man kan optimera bast. Det betyder sjélvklart inte att de
andra foretagen som faktiskt optimerar mer gor nagot fel. Men precis som Xing &
Ling(2006) menar sa ar det svarare att manipulera sin sidrankning hos sokmotorn vilket
enligt deras artikel kan innebéra att det blir farre renodlade SEO-fOretag.

Med Googles tankar i bakhuvudet om ett bra innehall som sedan kopplas ihop och
skapar aktivitet med Sociala medier som exempelvis Facebook, sa menar
respondenterna att det pekar i riktningen att man inte behdver sokmotorsoptimera de
tekniska delarna lika mycket. Det som foretag 2 namnde om Blondinbella, &ar ett
jattetydligt exempel pa hur den tekniska sokmotorsoptimeringen inte spelade nagon
roll d& hon kommer hogt upp i sokningarna via ett bra innehall istallet. Callen(2005)
haller med om detta eftersom oavsett om du sokoptimerar bra, sa kan det vara
konkurrens pa vissa ord vilket anda kan gora det svart att placera sig hogt. Ett bra
innehall &r darfor en kommande faktor i teorin men som aven ingar i mentaliteten hos
webbforetagen. Nasta steg i processen ar darfor att kunderna sjélva blir medvetna om
detta.

Hur mogen kunden ar spelar stor roll anser samtliga foretag. | och med att de inte har
sa mycket mer kunskap an att de vet att de vill synas pa Google, sa menar

28



Sokmotorsoptimering — Fran nyckelord till relevant innehall

respondenterna att det tyvarr kommer dréja innan de foretag som sysslar med dalig
SEO forsvinner. Daremot har de fortroende for att med hjalp av Sociala medier och
information fran webbforetagen s& kommer kunderna bli mer insatta, vilket ocksa
innebar att kunden kommer kréava mer av webbféretagen.

8.2 Sponsrade lankar - AdWords

Trots att sponsrade lankar ar ett satt att placera sig i sokresultaten sa var det bara ett
av foretagen som arbetade med detta aktivt. Foretag 5 forklarade att anledningen till
att han inte arbetade med det var for han inte tyckte det var vart det och menar att
folk ser det som reklam och inte relevant innehall. Denna tankegang backas dven upp
av Xing & Ling(2006) dar de beréattar att de flesta anvédndare av sékmotorer foredrar
att klicka pa organiska resultat dver de sponsrade. Foretag 5 tillagger dock att det ar
ett valdigt bra verktyg da man syns trots att folk inte klickar pa annonsen.

Att skriva annonser ar som teorin bevisat utmanande och rent av svart. Foretag 2, som
var det enda foretaget som sysslade med det aktivt, haller med. Det &r inte det lattaste
och menar att problemet ligger i att de flesta Copywriters pa foretag eller reklambyras
inte &ar utbildade i hur man ska skriva dessa annonser pa béast satt och matcha
innehallet med landningssidan. Goodman(2008) forklarar i teorin att det ar viktigt att
tillfredsstdlla en anvandare redan i annonserna da det ar en stor chans att denne
klickar vidare till nagon annan om man misslyckas.

8.3 Webbstatistik - Google Analytics

Statistik och uppféljning ar en naturlig del av utvecklandet av en webbplats. Ett
exempel av det ar Fangs(2007) studie dar han forklarar hur statistiken pa deras
bibliotekswebbplats analyserades for att kunna forbattra innehallet pad sidan. Att
webbstatistik ar viktigt haller alla foretagen med om. Daremot &r det inte manga av
dem som gar djupare &n att de levererar den grundlaggande statistiken s& som antal
besokare, sidvisningar, populéraste sidorna osv. Hur de analyserar statistiken ar upp till
foretagen sjalva men som foretag 4 berdttade mater de eventuellt konverteringar i
form av slutforda kop eller hur manga som registrerat sig som medlem.

Foretag 2 arbetar med webbstatistik lite djupare. De kopplar ihop sina Google
Analytics konton tillsammans med AdWords, vilken ar nagot som Google
rekommenderar. De kollar statistiken, lagger in filter som hjélper till att styra upp
statistiken, jamfor innan och efter kampanjer och skickar ut rapporter till kunder som
de sedan féljer upp. Aven fast de har kunskapen om mal s& menar de att det inte alltid
ar enkelt att utlasa slutmalet pa en sida. Ar det daremot uppenbart sa ar det inte
sakert att kunden har tillrackligt mycket intresse eller tid att lagga ner pa att utforska
detta djupare.
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Som det verkar pa alla foretag sa anser de att de inte behover arbeta djupare inom
Google Analytics i nulaget da det ar ett bra verktyg med bra grundlaggande statistik
som passar kundens mognadsgrad. Respondenterna menar att kunderna ar glada éver
att fa statistik 6verhuvudtaget, men att férhoppningen for framtiden ar att kunna ta
bort fokus fran antal besokare pa sin sida till att ha ratt besokare pa sidan.

Daremot far man inte gldomma att om kunden ska fa mer kunskap &ar det upp till
webbforetag att informera om vad som ar majligt. Precis som Sociala medier bidrar till
mer uppmarksamhet till foretaget s& kommer ocksa framtidens kunder inse att
innehallet pa deras sida ar det viktiga. Véljer man att gora exempelvis en
Facebookapplikation eller en rolig Youtubefilm som skapar uppmaérksamhet kommer
kunderna i slutdndan na ut till fler vilket genererar i fler besokare.

9 Diskussion

Har aterknyter jag till mina forskningsfragor och diskuterar kring webbféretagens
arbete och tankegangar nar det galler sokmotorsplaceringar och webbstatistik, men
aven spekulerar kring hur framtidens marknad ser ut for sbkmotorsoptimering och
relationen mellan féretag och kund.

Mina egna reflektioner éver mitt arbete och forskningsarbete diskuteras under en
egen rubrik. Som en sista del lamnar jag forslag pa vad som kan forskas vidare pa.

9.1 Hur arbetar och beter sig féretag med sokmotorer och
webbstatistik?

Just sokmotorsoptimering har blivit ett utforskat omrade och ar darfér ocksa en
naturlig del av ett webbféretags vardag. Trots att nivan skiljer sig i hur mycket ett
foretag arbetar med sokmotorsoptimering sa kravs det en del kunskap fran
webbutvecklarna. Dagens kunder vet att de vill och bor synas via exempelvis Google
for att deras webbplats ska fylla ndgon funktion, sa sékmotorsoptimering har blivit en
lika naturlig del av en webbplats utveckling som att koda sjélva sidan.

Det konstanta papekandet fran bade de intervjuade foretagen men aven teorin att
innehallet ar det viktigaste utgor en stor del av vad jag baserat mina slutsatser pa. Att
ha en sida med daligt skrivet innehall eller bara irrelevant innehall kan gora att en
webbplats nast intill blir onddig att ha. Det medfor dock att mindre féretag har det
svarare att uppfylla kravet pa att ha relevant och intressant innehall. Att bade tid och
resurser inte racker till resulterar i att manga mindre foretag lamnar Over
innehallsarbetet till webbutvecklaren istallet, som inte &r lika insatta i foretaget som
kunden sjélv.
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Foretags 5 tankegangar angaende betydelsen av kundens bransch for att avgéra om
det ar nddvandigt att nyttja sponsrade sokmotorslankar som AdWords, &r en reflektion
att ta hansyn till. Ett foretag som vill locka bestkare till sin sida med recept och
annonser som visar att de har recept pa sin sida, gor nog en god affar i att anvanda sig
av sponsrade lankar. Ett foretag som daremot saljer en produkt som &r mer
specialiserad at andra foretag kanske inte gor nagon storre vinst pa att annonsera pa
det viset. Att Xing & Lings(2006) artikel bekraftar att anvandare hellre trycker pa en
organisk lank istallet for en sponsrad, &r viktig att vaga in i resonemanget. SOker man
pa exempelvis en mobiltelefonsaterforsaljare ar kanske en sponsrad annons det basta
mediet da anvandaren ar ute efter just ett foretag.

Som resonerat tidigare sa ar dalig och ful sokmotorsoptimering nagot som de flesta
webbféretag som sysslar med renodlad SEO ser ner pa. Eftersom Google(2010Db)
stanger ner webbplatser som har utnyttjat tveksamma SEO-metoder sa ar det viktigt
att uppmaérksamma for kunderna om hur det fungerar. Ju mer insatt kunderna blir i
sokmotorsoptimering i kombination som sékmotorerna blir intelligentare, sa kommer
det férhoppningsvis finnas farre av dessa ”oérliga” foretag.

Den webbstatistik som finns tillganglig via verktyg som Google Analytics gor att man
kan ta en hemsida till hdgre nivaer. Bara genom exemplet av Fangs(2007) fallstudie dar
de genom anvéndandet av statistik utnyttjade resultaten for att forbattra de storsta
problemomradena berattar mycket om hur viktigt det ar. De flesta intervjuade
webbforetagen berattade att de siktade pa att skapa langsiktiga relationer med sina
kunder for att kunna forbattra sidan med tiden. Det kraver engagemang och pengar
fran kundens sida, men ser man pa det stora hela sa ar det nagot som gynnar kunderna
i slutdndan menar dem.

9.2 Vart ar marknaden for sékmotorsoptimering pa vag?

| all teori om sokmotorsoptimering som tas upp i denna uppsats finns det manga olika
tankar om hur man ska sokmotorsoptimera. De flesta gar ut pa den tekniska biten och
har som en kort punkt att aven innehallet pa sidan ar jatteviktigt. Baserat pa de
senaste artiklarna, mina respondenters svar och mina egna personliga reflektioner av
situationen, visar det att det blivit en forskjutning i vad definitionen av
sokmotorsoptimering ar. D& sokmotorerna andrar och forbattrar sina sokalgoritmer
hela tiden och blir smartare, pavisar det att framtidens s6kmotorsmarknad kommer
besta mindre av den tekniska biten och mer av innehallsbiten.

En viktig poang att komma ihag ar att sokmotorsoptimering i dagslaget inte bara
handlar om den egna webbplatsen utan att alla sokresultat paverkar hur foretaget ser
ut pad webben. Ett bra exempel a OLWkampanjen som Lindh(2009) skrev om.
Konsekvensen av den daliga marknadsforingen dar de inte kopplade ihop sékordet
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“Fredagsmys” med sin reklamfilm och hemsida, gjorde att de missande potentiella
kunder pa webbplatsen. Det medférde ocksa att konkurrenter med enkelhet kunde
sokmotorsoptimera for ordet och driva trafik till deras sida istéllet.

Nar en kund soker pa en aktuell reklamkampanj ar det viktigt att ratt kampanjsidor
dyker upp i sokresultaten. Sokmotorsoptimering maste darfér kopplas ihop med allt
annat marknadsforingsarbete vilket pavisar att sok-marknaden idag ser annorlunda ut
mot vad den gjorde forr. Det positiva med just sponsrade lankar och AdWords ar det &r
nutidens reklampelare som nar ut till en mindre men redan intresserad grupp styrd av
specifika sokord.

Det ar darfor som innehadllet pa en sida kommer kréava att foretagen behover
kompetens inom bland annat Sociala medier men aven ha nagon som forstar sina
kunder pa natet nar man sokmotorsoptimerar och kanner till deras onlinebeteende.
Sociala medier bidrar med lankar som gynnar SEO, men det géller fortfarande att man
har nagot att sdga och pa sa vis skapar en diskussion pa internet som starker foretagets
varumérke.

Sokresultaten blir mer avancerade och innehaller bilder, video och sponsrade lankar.
Att forsoka skapa ett enhetligt intryck med allt detta infor sokmotorerna har blivit vad
sokmotorsoptimering handlar om idag och trenden visar att det ar dit vi ar pa vag.

9.3 Forhallandet kund - foretag

Den forsta observationen som slar mig ar att webbforetagen faktiskt inte skiljer sig sa
mycket at trots olika storlekar pa bade foretag och kunder. Alla arbetar med
webbutveckling pa olika nivaer men har manga inslag som paminner om varandra.
Samtliga arbetar ocksa med sokmotorsoptimering och menar att det inte &r
webbftretagen i sig som hindrar dem fran att jobba djupt med det, utan att det ar
intresset fran kunden som &r avgorande.

Det ar darfor en nodvéandighet att kunden far forstaelse i vad nyttan av SEO .
Eftersom sokmotorsoptimering ar mer an bara de tekniska delarna sa kravs det att
kunden ocksa engagerar sig i att skapa ett bra innehall pa sin webbplats. Som tidigare
teori menar att om webbplatsen inte syns i sokmotorerna, sa finns inte webbplatsen.
Utover det ar det ocksa viktigt att forsoka vara pa sokresultatens forsta sida da manga
anvandare séllan klickar vidare till sida tva. Darfor hanger kundernas framgang pa att
de far forstaelse i hur de ska na sina kunder utdver den traditionella reklamen. Bara
det faktum som namndes i Internetworlds(Larsson 2010) artikel att USAs president
Obama anvande sig av en SEO-specialist nér han gjorde sin politiska kampanj visar hur
viktigt det &r. Som webbfdéretag blir darfor utmaningen att forklara och fa kunden att
forsta hur viktigt SEO ar for dem och deras framtid.
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Tankegangarna rérande huruvida ett webbféretag bor ha tillgang till en Copywriter
som ar specialiserad inom webben har intressanta mojligheter. Det optimala hade varit
om varje foretag hade en utbildad Copywriter som kan allt om féretaget och har
kunskaper inom webbens olika delar sa som Sociala medier, AdWordsannonser och all
annan marknadsforing som kravs for att skmotorsoptimering ska vara sa effektiv som
mojligt. Eftersom det inte riktigt &r mojligt for alla foretag sa kan en I6sning enligt
foretag 2 vara att ha en Copywriter pa webbforetaget istéllet. En Copywriter kan i sa
fall mojliggora vissa webbftretags onskan att kunna avsta fran reklambyrdn som
mellanhand, och istéllet hantera all marknadsféring som géaller webben inom
webbftretaget och pa sa vis forandra kompetensbehovet hos ett webbforetag.

Inom Google Analytics och webbstatistik finns det mycket att gora. | intervjuerna ar
det tydligt att manga av webbforetagen bara skrapar pa ytan av vad som faktiskt ar
mojligt med verktyget. Rekommendationer i teorin av filter och mal ar bara nagra delar
som kan forbattra anvandandet. De flesta webbforetagen hévdar dock att det inte
kravs sa mycket mer eftersom kunden ar glada éver den grundlaggande statistiken
som att veta hur manga besokare sidan har. Att sma foretag har svart att ha tid och
pengar till mer &r forstaeligt, men eftersom de flesta enligt Ghose & Yang(2007) soker
information via natet numera snarare &n en telefonkatalog sa finns det risk for
minskad framtida Il6nsamhet.

Tyvérr verkar det som att kunden ser webbstatistik som ”IT” och inte som kunddata
som &r en viktig del for foretaget. Genom att nyttja webbstatisk kan man se vad som
fungerar respektive inte fungerar, men viktigast av allt se hur ens SEO-arbetet har gatt.
Trots att det kan ta mellan 3-6 manader innan ett SEO-arbete ger i fran sig maximal
effekt, sa ar det anda viktigt att stamma av vilka sokord som driver trafik till sidan och
vilken placering foretaget haller i sokmotorerna.

Sa aven fast kundens omognad i &mnet &r en relevant punkt sa ar det lika viktigt att
webbftretagen sjélva satsar pa att forklara for kunden att SEO ar mer &n vad de kan se.
Kraven pa bada parter kommer bli hogre i framtiden och férhoppningsvis leder till
medvetna kunder som marknadsfor sina foretag effektivt, vilket hjalper oss som soker
att fa battre sokresultat.

9.4 Slutsats

Soker man pa "Vad ar sékmotorsoptimering” i sokmotorer far man fram en mangd
tekniska preferenser och en kort notis om att innehallet ar viktigt. Fram tills slutet av
min uppsats har jag darfor tankt att sékmotorsoptimering framst handlar om hur man
ska strukturera upp sidan och skriva relevanta titlar. Detta ar fortfarande korrekt men
det som uppsatsen visar ar att sokmotorsoptimering ar sa mycket mer. Nagonstans pa
vagen har det skiftas om till att sckmotorsoptimering ocksa menas hopkopplingen av
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all marknadsforing pa webben sa som sponsrade lankar, ett unikt och spannande
innehall pa sidan som exempelvis en Youtubefilm eller liknande, pa ett mycket storre
satt an tidigare.

| takt med att sociala medier blir vanligare sa handlar det inte langre om “ska vi synas
via sociala medier?” utan "hur ska vi synas via sociala medier?”. Med kraven pa ett bra
och relevant innehdll fran bade teorin och foretagens asikter, sa innebar detta
tankesatt att kunderna i sin tur kommer fa mer forstaelse pa vad bra innehall &r. Det
leder till att de kommer krava mer av sina webbféretag, bade inom sokmotorer och
uppféljning och analysering av webbstatistik, men &en hur man kan anvanda
statistiken for att forbattra sin webbplats. Sa enligt teorin, mig och respondenterna sa
ar sokmotorsoptimering s& mycket mer an den tekniska biten. Innehall, Sociala medier
och allt sddant bidrar till en framtid déar sokmotorerna &r intelligentare, vilket ocksa gor
att resultaten kommer bli mer och mer relevanta fér anvandaren. De foretag som
sysslar med sokmotorsoptimering som strider mot sokmotorernas riktlinjer kommer
gradvis forsvinna och ge plats at rikare och relevantare sokresultat.

Sokmotorsoptimering har helt enkelt forandrats. Det har varit en lang resa fran att
man forr inredde en butik som man sedan delade ut lappar utanfor for att locka in
kunder i butiken. Forutom att manga av dessa butiker ocksa finns pa webben sa ar
principen den samma, det géller att locka intresserade kunder. Star en webbplats still
efter att den sokmotorsoptimerats enbart i samband med att webbplatsen skapades
kommer den sa smaningom hamna efter. Samma princip géller om man inte tar vara
pa den webbstatistik som kommer in. Att en webbsida har ett visst antal bestkare ar
inte lika viktigt som att ha ratt besokare som &r intresserade av innehallet.

Med detta i atanke verkar det som att sokmotorsmarknaden ar pa vag framat pa ett
positivt satt. Kund och foretag kommer alltid att paverka varandras arbete och om
kunderna blir mognare och kraver mer, s kommer dven webbféretagen bli tvungna
att fa djupare kunskaper inom sokmotorsoptimering. En engagerad kund som skapar
ett bra innehall pa sin sida innebar battre och mer relevanta sokningar for oss
sokmotorsanvandare. Tillsammans kommer de darfor driva marknaden framat i ratt
riktning och en framtid mer fokuserad pa innehall istallet for tekniska aspekter ar val
en framtid vi alla vill ha?

9.5 Reflektioner kring genomforandet av forskningen

Mitt syfte med studien har varit att undersoka hur foretag arbetar och beter sig med
sokmotorsoptimering och webbstatistik, men ocksa reflektera 6ver vart marknaden for
sokmotorsoptimering ar pa vag tillsammans med relationen kund och foretag. | mina
resultat fick jag svar pa mina forskningsfragor och fick fram en méangd spannande
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asikter och reflektioner som pa manga satt stamde 6verens med vad jag forvantat mig,
men aven bidrog med saker jag inte tankt pa.

Med detta i atanke tycker jag att min undersokning har varit positiv. Metoden
kvalitativa intervjuer visade sig passa in i mina forskningsfragor och i kombination med
en relevant teori, sa fick jag s& mycket intressanta slutledningar att det har varit svart
att inte grava sig in i amnet annu mer. Daremot att enbart basera uppsatsen pa
kvalitativa intervjuer med ett fatal foretag, har gjort att det inte gar att dra en generell
slutsats for hur den svenska marknaden ser ut. Ddremot har kvalitativa intervjuer
istallet gjort att jag fatt en djupare forstaelse for foretagen istallet for en ytlig sadan.

Sahar i efterhand har jag reflekterat 6ver om och hur mycket jag har lett intervjuerna i
en viss riktning. De tillfallen jag k&nt att respondenten har mer att sdga men kanske
inte just kommit in pa det specifika amnet har jag stéllt en (ibland) ledande fraga om
vad de anser om nagot. Dessa fragor som egentligen inte ingick i mitt intervjumanus
men som resulterade i svar som &ar relaterade till uppsatsens d&mne, har gett
intressanta reflektioner om exempelvis Sociala medier och annat.

Faktumet att jag sjalv har praktiserat pa ett webbforetag ett halvar och har arbetat
med dessa saker aktivt, gor att jag nagonstans vet vad for svar jag forvantade mig
vilket darfor bade varit ett problem och en tillgang. Problem for att da jag redan haft
en uppfattning pa vad for svar jag kan forvanta mig, omedvetet tolkat och lett
samtalen i en viss riktning. Men aven en tillgang da det bidrog till att jag och den jag
intervjuat skapat en intressant och flytande dialog i @mnet snarare &n ett
intervjusammanhang, da vi bada kunde dra paralleller till egna erfarenheter och
diskutera.

Som en sista reflektion hade jag garna utfort fler intervjuer da hela intervjuprocessen
har varit otroligt intressant och skapat en massa tankar och reflektioner i mitt huvud.
Tyvérr sa var det inte mojligt pga. brist pa visat intresse fran vissa foretag och manga
som tyckte hela uppsatsen var intressant men inte hade tid éver for en intervju.
Eventuellt hade jag fatt in fler intervjuer om jag uttkat min sokningsregion utanfor
Skane och utfort intervjuerna via Skype, men det fanns ingen riktig tid till det samt att
jag anser det vara mycket intressantare att traffa personerna jag intervjuar. Trots att
jag aldrig riktigt utfort en intervju tidigare sa har jag tyckt att de intervjuer jag fick gora
har varit otroligt givande och roliga. Att respondenterna har varit valdigt trevliga och
mer an garna delat med sig av sina asikter och tankar, har bidragit till en &nnu mer
positiv upplevelse for forhoppningsvis bada parter.

9.6 Rekommendationer till fortsatt arbete

Under uppsatsens gang har en del tankar dykt upp som berér liknande amnen men
som inte riktigt passar in i ramen for mitt arbete. En intressant uppféljning hade varit
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att skapa en nyare version av en generell strategi for sokmotorsoptimering som gar
narmare in pa amnet marknadsforing och vad det innebér. En annan studie om vilken
paverkan Sociala Medier har pa sokmotorer och hur framtiden inom amnet sok ser ut,
hade varit en vinkling vard att forska vidare i.

Utover det ar fragor som vilken roll en Copywriter i dagslaget forvantas ha och om det
kommer bli ett skifte i hur och var de arbetar. Aven utvecklande tankar om en
reklambyras roll och hur de star sig jamte mot de webbforetag som vill ta 6ver
marknaden for reklam for webben &r ett amne vart att ga djupare in.
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A Intervjumaterial

Inledande fragor:

Beratta om foretaget?
Vad &r din anstéllning?

Hur lange har du jobbat h&r och hur ser din bakgrund ut?

Djupare fragor:

Hur arbetar ert foretag med S6kmotorsoptimering? Ge garna exempel pa
praktiska situationer och strategier. (Hur beter de sig med nya respektive gamla
kunder?)

Hur resonerar ni kring Sokmotorsoptimering? Bra/daligt?

Hur skulle ni vilja jobba med S6kmotorsoptimering? Dvs, k&nner ni att ni skulle
vilja/har ett behov av att jobba djupare med SEO?

Vad &r nésta steg inom anvandandet av SEO? Varfor tror du det?

Anvénder ni er av AdWords eller motsvarande verktyg utéver
sokmotorsoptimeringen? Om ja, hur anvander ni er av verktyget?(Exempelvis,
brukar ni koppla ihop det med Google Analytics?).

Arbetar ni med verktyget Google Analytics? Om ja, hur anvander ni er av
Google Analytics? Ge garna exempel pa hur djupt in i verktyget ni brukar ga och
vad ni anser om det.

Har ni nagra funderingar pa hur ni skulle vilja arbeta med Google Analytics? Om
ja, vad ar det som hindrar er fran att ta det steget?(Tid, pengar, okunskap osv).

Vad tror du nasta steg ar inom anvandandet av Google Analytics? Varfor ar det
sa viktigt?

Hur ser ni pa Sociala Medier?

1 Bilaga
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B Mailet ang. foéretagsintervjuer

Hejsan!

Mitt namn &r Linda Pettersson och jag ar en student pa Hogskolan Vast dar jag laser pa
programmet Digitala Media. Jag &r nu inne pa min sista termin, tredje aret, vilket
innebér att jag skriver min C-uppsats. Amnet handlar om SEO samt Google Analytics
och hur man kan gora for att forbattra sig mer inom detta vilket ocksa ar anledningen
till att jag skriver till just er. Jag planerar intervjuer med ett flertal webbféretag runt
om i Skane for att fa klarhet i hur olika foretag arbetar med just dessa tva &mnen.
Tanken med uppsatsen ar att i slutandan kunna fa en 6verblick pa foretagens sétt att
arbeta och stélla det mot de backer och annan relevant teori som finns, for att pa sa
satt komma fram till hur SEO-arbetet hos foretag kan stodjas.

Min fraga till er & nu om ni skulle tanka er att stalla upp pa en intervju pa hur ni
arbetar med Google Analytics och statistik samt vad ni gor for att SEOanpassa era
kunders hemsidor? Den eventuella information jag far av er kommer jag anvanda som
material for min uppsats och kommer ndmnas i uppsatsen som “Féretag X" om ni inte
vill att ert foretag namns vid namn. Jag har sjélvklart inga problem att skriva pa
sekretesspapper om sa 6nskas och detaljer kring detta diskuteras om ni skulle vara
intresserade.

Vad har ni da att gynna av att stélla upp pa denna intervju? Min forhoppning med
uppsatsen ar att upptacka fler satt att anvanda sig av Google Analytics for att fa ut det
mesta av det for bade kund och foretag da manga fortfarande bara skrapar pa ytan av
vad som &ar mojligt. Aven SEO generellt sett och AdWords kommer tas upp for att
forsoka skapa en helhet kring vad mer som kan gdras for 6kad effektivitet samt om det
faktiskt ar nodvandigt att ga djupare.

Sa aven fast ni sjalva har bra koll inom amnet sa kan det ge er mer insikt i hur ni kan
arbeta med det i framtiden och forhoppningsvis ge er lite nyttiga tips pa ytterligare
forbattring. Om ni &r intresserade innebér det att vi bokar in ett méte mellan mig och
den personen/personerna pa ert foretag som vet och kan mest om amnet. Sjélva
motet uppskattas om det gar att planera in sa fort som majligt nér ni har tid och
kommer vara upp till en timme, lite beroende pa hur vi djupt vi véljer att ga. Sedan far
ni dven ta del av uppsatsen nar den &r klar.

For mer information och fragor tveka inte att hora av er.
Kontaktuppgifter

Med vénlig hélsning,
Linda Pettersson, student pa Hogskolan Vast i Trollhattan
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