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Syftet ar att fa en djupare forstaelse for hur viktigt det ar for e-
handlare i sédllankopshandeln att lagga ner tid och pengar pa
sokmotormarknadsforing for att 6ka antalet besdkare till sin
hemsida.

Med hjalp av en kvalitativ och kvantitativ metod har ett
fallstudieforetag undersokts for att fa en djupare forstaelse i
vikten av sokmotormarknadsféring. Djupintervjuer har dven
utforts for att fa en bredare bild och uppfattning av det valda

amnesomradet.
SEM, Google, SEO, PPC, Sociala medier, eWOM.

Empirin bygger pa en fallstudie dér djupintervjuer, kartlaggning
samt innehallsanalys tillampats.

Uppsatsen visar att sokmotormarknadsforing &r nagot som é&r
viktigt for foretag att arbeta med. Arbetet kréver standigt
underhall och kan kontinuerligt forbattras. Verktyget Google
Analytics ar anvandbart da det bland annat visar besokares
beteendemonster till hemsidan och vél pa hemsidan. Studien har
med hjalp av den unika mgjligheten av att djupare undersoka ett

fallstudieforetag, bidragit med nya insikter pa forskningsomradet.
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Begreppslista

<H1> <TITLE > </H1>

AdWords

Affiliates

Awvisningsfrekvens

Banner
Black-hat SEO
Cookie

Google Analytics

Konvertering
Konverteringsgrad

Landningssida

Link-Love/In-lankar

HTML-koden for “Headline 17, eller huvudrubrik. Det som
Googles spindel vérderar hogst pa en hemsida i sin sokning
efter relevanta traffar.

Googles egna uttryck for deras sponsrade l&nkar, se dven PPC.

Webbplatsagare som ingdr i ett annonsnatverk som matchas
ihop med olika annonsorer for att de i sin tur skall 6ka sina
intakter varav webbplatsagaren far betalt for besok eller ett kop

hos annonsoren.

Raknar ut andelen besokare som valjer att ga ifran sidan direkt
efter att de klickat pa en lank och hamnat pa webbsidan. Mats i

procent.

Ar en mycket vanlig annons som ses pa hemsidor.

En forbjuden metod att arbeta med SEO, ett sétt att fuska.
Information i klartext som webblésaren sparar fran olika sidor.

Analys- och méatverktyg som Google gratis erbjuder for att mata

sina aktiviteter kring webbsidan.
Nér en besokare blir kund. (se konverteringsgrad)
Hur méanga av besdkarna som kdpt nagot, mats ofta i procent.

Den URL-sida anvandaren kommer till efter att ha tryckt pa en
lank. En webbsida kan ha olika landningssidor beroende pa

innehall och relevans till lanken.

Nar nagon lankar fran sin sida till andra sidor, oftast pa grund

av noje, beundran eller att den kan vara anvandbar.
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Organiska lankar

Omvandlingsfrekvens

PageRank-Algoritm

PPC

SEM

SEO

Spam

URL

Lankar frdn andra sidor till din webbsida som &r utanfor
webbégarens kontroll som mer eller mindre uppkommit

spontant.

Hur manga av besokarna som blir  kunder. (se

konverteringsgrad)

Googles revolutiondra ekvation som med hjalp av deras
”spindlar” soker igenom hela Internet vid en sokning och

rangordnar resultaten utefter relevansen.

Pay-per-click, kallas dven Cost-per-click. En typ av sponsrade
lankar dar annonstren betalar en forhandlad summa for varje

klick annonsen fér.

Sokmotormarknadsforing. Marknadsforing via sokmotorer
genom att synas hogt uppe antingen i den organiska listan eller
de sponsrade lankarna, PPC. Ses ofta langst upp pa

sOkresultaten samt till hdger om den organiska listan.

Sokmotoroptimering. Genom SEO optimeras en hemsida med

malet att synas sa hogt uppe i den organiska listan som mojligt.

Da sokord upprepas mycket kan det ses som spam, vilket inte
Googles spindlar hittar. En typ av verexponering.

Texten som visas i adressfaltet i webbldsaren. Varje hemsida
har en unik URL. Till exempel www.kopdack.nu
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1. Inledning

| det inledande kapitlet av uppsatsen beskrivs bakgrunden till det valda omradet samt varfor
det ansags vara intressant. Vidare presenteras syftet och de forskningsfragor uppsatsen avser

svara pa.

1.1 Bakgrund

Klader, mp3-spelare, solglaségon, musikinstrument och bilar &r bara en liten del av vad
manniskor letar efter pa Internet. Distanshandeln i Sverige har mer an férdubblat sin
omséttning under de senaste fem aren och allt fler manniskor handlar oftare, képer dyrare
varor pa distans och de framsta skalen ar bekvamlighet och pris. (Posten 2010 s. 5-7) Det
namns aven att 65 % av svenskarna anvander sig av en s6kmotor nar de handlar pa Internet,
héalften av dem laser kundrecensioner och en femtedel anvander nagon form av sociala
medier, som bloggar eller Facebook. (Posten 2010 s. 10) Genom att anvanda en s6kmotor
som verktyg ar det lattare att hitta en lamplig aterforséljare av produkten. En studie kring
konsumenters val av sokmotor, utfort av StatCounter (2010), visade att éver 97 % av den
svenska befolkningen anvander sig av Google som sokmotor. (StatCounter 2010) Google kan
idag liknas den kopgata eller galleria dar konsumenterna tidigare sokte sina tilltdnkta kop. Att
ligga hogt upp i Googles sokresultat kan anses motsvara en butikslokalisering pa Kungsgatan
i Stockholm eller liknande. Genom denna forandring finns idag butiker av alla dess slag pa
Internet. Med att borja sin sokning pa Google &r de flesta av dessa butiker endast ett klick
bort, inte bara svenska utan butiker fran hela varlden.

Hur ska foretag da arbeta med att héja sin placering i sokresultatet? Det finns tva metoder att
arbeta med inom sékmotormarknadsféring (SEM). Den ena gar ut pa att Google auktionerar
ut sokord och det foretag som betalar mest far platsen, detta kallas AdWords, aven kéant som
Pay-Per-Click (PPC) och ar den storsta inkomstkéllan hos Google. (Google 2) Det andra
alternativet ar en placering hogt upp i den organiska listan, vilket &r ett resultat av det egna

arbetet med sokmotormarknadsforing, kallat sokmotoroptimering (SEO).

Mangden av information pa Internet gor att kunden har manga valmajligheter vilket har gjort
sokmotorer till en utmarkt plats for foretag att synas pa. Studier gjorda av SCB (2009) visar
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att 86 % av Sveriges befolkning i aldrarna 16-74 anvéander Internet minst en gang i veckan

och de flesta anvander det for att soka information om varor eller tjanster. (SCB 2009)

Rivaliteten bland foretag som vill hamna hogt upp pa Google ar hog och foretagen
konkurrerar med varandra om att ligga forst. For att lyckas med detta krdvs en val genomtankt
strategi. Internet ar en marknadsforingskanal foretag inte kan undvika och enligt
webbanalytikern Kaushik (2007) beror detta bland annat pa att Internet, férutom att driva
forséljning, aven dr en av de basta kallorna for att utdka forstaelsen for konsumenterna och
hur de beter sig. (Kaushik 2007 s. 6-7) Med hjalp av olika analysprogram kan foretag idag
exempelvis undersdka konsumenternas klickstrommar samt hur de ror sig till och fran
hemsidan. Detta for att vidare kunna utvérdera olika marknadsféringskampanjer. Google
Analytics ar ett anvandbart program for detta andamal, dar mangder av statistik finns att
utvinna. Genom att tillampa den hér typen av analysverktyg kan foretag skapa sig en dversikt
over vad som fungerar bra och vad som behdver forbattras pa deras hemsida. (Kaushik 2007
s. 8-9)

Vi menar att sokmotormarknadsforing ar vart att uppmarksamma da vi anser att det finns ett
glapp i den svenska forskningen om hur foéretag anvénder sig av denna
marknadsforingsstrategi och de potentiella mojligheterna arbetet kan innebéra. Vi vill
undersoka hur viktigt det ar att lagga resurser pa just sckmotormarknadsféring. Detta for att

oka besoksfrekvensen till hemsidan och f& fler kunder.

For att f3 en djupare forstaelse for vad arbetet med sékmotormarknadsforing kan innebara
valdes kdpdack.nu som fallstudieforetag, som ar en av Nordens storsta dack- och féalgaktorer
pa Internet. De har funnits sedan 2001. Foretagets vision ar att “bli lika kundorienterade som
Amazon.com fast i ddckbranschen”. (Affarsredovisning 2009) Koépdack.nu har sitt
huvudkontor i Stockholm, ett centrallager i mellersta Sverige och har sammanlagt cirka 30
anstallda. Sedan ar 2007 har foretaget aven filialer i Norge, Danmark och Finland och har
som mal att utdka verksamheten aven utanfor Skandinavien. Kopdack.nu samarbetar med ett
stort antal dackverkstader i Sverige.
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1.2 Syfte

Syftet ar att fa en djupare forstaelse for hur viktigt det ar for e-handlare i sallankopshandeln
att lagga ner tid och pengar pa sokmotormarknadsforing for att 6ka antalet besokare till sin
hemsida.

1.2.1 Fragestallning

e Vilka & metoderna for hur foretag kan arbeta med sin sokmotormarknadsféring och
hur kan de utvecklas?

e Hur arbetar vart fallstudieféretag med sokmotormarknadsféring idag, vilken effekt har

det gett, och pa vilket satt kan de utveckla sitt arbete for att 6ka antalet besckare?

1.3 Avgransningar

For att uppna syftet gor vi en fallstudie av ett foretag i sallankopshandeln som ar verksamt
endast pa Internet. Vidare & meningen inte att underséka hur mycket pengar e-handlare kan
tjana pa att utveckla sin SEM. Uppsatsen ar dven avgransad till Google, vilken ar den
dominerande s6kmotorn i Sverige da dver 97 % av alla svenskar som soker pa Internet gor det
via Google. (StatCounter 2010)

Vid sokningar pa Google sparas sokhistorik och webbplatshistorik i de flesta webblasare som
anvands idag. Denna historik paverkar resultaten i kommande sokningar. Detta &r nagot vi
tagit hansyn till da vi rensat all tidigare historik vid de s6kningar och kartlaggningar som

genomforts.

1.4 Uppsatsens disposition

Uppsatsen inleds med en inledning dar vart valda amnesomrade presenteras foljt av vart syfte
och fragestéallning samt avgransning. Vidare introduceras lasaren till uppsatsens teoretiska
ramverk dar vara teorier samt relevant information aterges. Den inledande delen avslutas med
en genomgang och motivering av vald metod. Déarefter aterberattas den empiri som framtagits
ur uppsatsens fallstudieforetag, foljt av en analys baserat pa genomgangen teori och empiri,
vilken fullféljs med slutsatser. Efter analys och slutsats fors en diskussion samt avslutningsvis

ges forslag till framtida forskning.
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2. Vart teoretiska ramverk

| detta kapitel presenteras de teorier som uppsatsen syftar ha som grund for den fortsatta
studien. Relevant information kring aktuella begrepp som traditionell marknadsforing och
Google tas dven det upp i det har avsnittet. Sokresultatet i Google bestar av tva olika resultat,
det organiska samt det sponsrade resultatet (se Fig 2.1). Sokmotormarknadsforing (SEM) ar
ett begrepp som innefattar bada dessa. Avsnittet inleds med traditionell marknadsféring foljt

av Google for att fa en bakgrund till den sékmotor uppsatsen ar avgransad till.

2.1 Traditionell marknadsféring

Marknadsforing har funnits sa lange manniskan har gjort affarer. Som Kotler beskriver det
handlar marknadsforing om s mycket mer an att bara visa upp varan och salja den. Foretag
maste tillfredsstalla kundernas behov, vilket borjar langt innan sjalva produkten eller tjéansten
ar tillverkad. (Kotler et al. 2002 s. 4) Kotler menar vidare att foretag genom att tillfredsstalla
sina kunder, och darmed ha nojda kunder, upprattar relationer med dem vilket &r viktigt ur ett
marknadsforingssyfte. Tidigare har fokus legat pa att utféra sd manga transaktioner som
mojligt medan det nu handlar mycket mer om att ta vara pa langvariga relationer. Med hjalp
av relationer kan foretag dessutom skapa lojalitetsprogram och inféra databaser med kunder
att gora utskick eller liknande till. Det har dessutom gjorts forskning att det ar mycket dyrare
att hitta nya kunder an att behalla existerande. (Kotler et al. 2002 s. 96-97)

De mest kanda verktygen att hantera sin marknadsféring gar under beteckningen
marknadsforingsmixen eller de 4P:na, Product, Price, Place och Promotion. Genom att
anvanda sig av de fyra verktygen kan ett foretag styra hur de vill synas pa en marknad.
Product &r sjalva produkten foretaget lever pa och Price ar saledes priset. Place ar de
aktiviteter som foretaget gor for att gora produkten tillganglig for kunderna. Det sista P:et &r
Promotion och star for de aktiviteter som kommunicerar produkten ut till den potentiella
marknaden, sa att produkten syns helt enkelt. (Kotler et al. 2002 s. 97-98)

Gronroos (1997 s. 324) menar att det finns en uppenbar svaghet med marknadsmixen da den
appliceras for Internetmarknadsféring, som inte inkluderar interaktiva element, vilket utgor
grunden for Internetmarknadsforing. Detta pavisar begransningar fér de fyra P:na gallande
Internetmarknadsforing. Till skillnad fran den fysiska vérlden, ar de fyra P:na i

marknadsforingsmixen pa den virtuella marknaden inte avdelade fran varandra. De ar kraftigt
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integrerade for ett gemensamt andamal som upplevs av kunden, att visa en helhetshild av

foretaget, pa en virtuell plats som kallas hemsida. (Constantinides 2002 s. 3)

Inom traditionell marknadsforing, som fortfarande &r en betydande roll &ven for e-
handelsforetag, handlar det om att séatta upp en marknadsplan med malmarknader, segmentera
sig och positionera sig for att kunna konkurrera mot de narmsta konkurrenterna. Gezelius och
Wildenstam (2009 s. 126-127) talar om grundlédggande positioneringsstrategier och regler.
Positioneringsregel nummer 1 lyder ”Det ar bést att vara forst”, vilket syftar pa vikten och
genomslagskraften av att vara forst. Till exempel var Coca-cola forst med den unika
laskedrycken ar 1893, Colgate tandkram (1873), Lipton te (1889) och sa vidare.

Vidare talar Gezelius och Wildenstam (2009 s. 230) om att malgruppen ska ges mojlighet att
exponeras for reklamen. Vanligtvis placeras reklam i TV, radio, postutskick och andra
publikationer som malgruppen laser, ser, lyssnar och gar forbi. Detta betyder dock inte att
malgruppen nodvandigtvis tar till sig budskapet som ges men det & daremot en
grundldggande forutsattning for att locka till sig kunder for vidare bearbetning och

malgruppsrespons.

2.2 Vi Googlar Google

Som ett resultat av en doktorandstudie startades Google av Larry Page och Sergey Brin pa
Stanford University 1998. (Google 1 2010; Vage et al. 2008 s. 232) De har sedan dess vuxit
och anses vara det hogst varderade varumarket, uppskattat till $114 miljarder. P4 andra plats,
med 25 % lagre vardering, ligger IBM som grundades for 6ver 70 ar sedan. (Millwardbrown
2010, IBM 2010) I Sverige har de i praktiken marknadsmonopol, da 6ver 97 % av svenskarna
anvander sig av Google som sékmotor. (StatCounter 2010) | slutet av ar 2000 borjade Google
sélja sma annonsplatser i form av textbaserade lankar av typen Pay-Per-Click (PPC), nagot
som skulle visa sig vara lonsamt. De dopte tjansten till Google AdWords. (Vage et al. 2008 s.
234) Ar 2009 stod 97 % av Googles omsittning av just reklamintakter, till ett varde av $22,9
miljarder. (Google 2 2010)

Det unika med Google &r deras sa kallade spindel, PageRank-algoritmen, som pa mindre &n
en sekund soker igenom hela Internet och tar da hansyn till en mangd faktorer for att vidare
faststalla relevansen i sokresultatet. Den banbrytande faktorn med PageRank var redan fran

borjan att den inte bara sokte pa en hemsida i taget efter det relevanta sokordet, utan aven hur
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alla hemsidor ar lankade till varandra. Varje lank raknas som en rost, ju fler roster desto hogre
PageRank och béttre resultat i sokresultatet. Andra sokmotorer baserade endast resultaten i
hur manga ganger sokorden forekom i rubriker och i texter pa olika hemsidor. (Hanson &
Kalyanam 2007 s. 269-270; Google 3)

Sokresultatet i Google ar uppdelat i tva olika falt, det organiska- respektive det sponsrade
resultatet (se fig. 2.1). (Walmsley 2010 s. 12) Resultaten i den organiska listan baseras pa
relevansen enligt PageRank-algoritmen som beskrivits ovan och star enligt Walmsley (2010)
for mellan 60-80 % av trafiken fran Google. Det sponsrade resultatet vid en sokning star
saledes for resten av trafiken. Flera experter inom omradet talar om synergieffekter i att bade
vara sokoptimerad, det vill saga ligga hogt upp i den organiska listan, och att satsa pa PPC, de
sponsrade lankarna. (Howell 2009 s.33) Muir (2009 se Howell 2009) menar att det for foretag

som finns med pa tva platser hogt upp i sokningen, det vill sdga bade i de sponsrade- som det

organiska resultatet, finns mycket stora mojligheter att forbattra sin trafik. (Muir 2009 se
Howell 2009 s. 33)
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Ungefér 567,000 resultat (0.10 sekunder) Av Gkning

23 Alla Sommardick
¥ Eisk wwnw.dackonline.se  Kop sommardéck och kompletthjul sommar online till smé priser!

B Vi har alla dack och fal
Sommardéck hos Bilia I har alla dack och falgar

Sok pa webben wnw bilia.se/dack Vi har dack till alla bilarl Just nu sommardack frin 595 kr. Boka har
Sok svenska sidor

du behéver. Se harl
whw vianor. se/dack

Nir som helst ngiggk Sommardéck - spara 50%
www. OKQB. s il Valj bland sakraste dack! Kvalitetsdack til pangpriser med
Senaste 3 veckomna al Yo han
~ Fler verktyg ¢ \/i har dack, falgar, sommardéck och vinterdack -ill ratt priser wawnw.nordendack. se
Har kan du enkelt sika efter de dack och falgar som passar just din bil. Vi har allt inom -
sommardack, vinterdack och falg. Bestall direkt frin vir hemsida. Biligaste sommardécken
Dack - Kompletta hjul - Félgar - Logga in Kap dina sommardack pé natet!
www. bythjul.com/ - Cachad - Liknande Hos oss hittar du alla butikerna.
www. dackbutiker.se
Dack, Falgar, Vinterdack, Sommardéck - Svenska GummiHuset AB
Billiga priser p& Dack, Falgar, Sommardack, Vinterdack online i Sveriges stérsta natbutik. Dack & Falgar
Organiska Handla tryggt och enkelt. 24mén Réntefiitt och professionell ... Leta sist hos oss
DACK - Falgar - Rea-varor - Bonuspaket Alltid fraktfritt
resultatet, www.gumrmihuset. se/ - Liknande ww.molway. com
SEO Sommardéck hos Alvén & Ingvarsson Europas Billigaste Dack
Handla billiga hos Alvén & Fri och frakt Billigast pé vinterdack.
waww. alven-ingvarsson. se/sommardack/ - Cachad - Liknande Vart Mal - Alltid billigast!
www teletyre. sef
Sommardéck - Hitta de basta priserna, information och omdémen a
Sommardick - 48 produkter, filtrera ut de du vill ha och se deras lagsta priser, lis omdémen sommardéck
eller recensioner och mycket mer. Prova Michelins sommardack,
www. prisjakt.nu/kategori. php?k=1106 - Cachad - Liknande som minskar kirkostnademal
www. michelin.se
Sommardéck - Wikipedia ”
| Sverige f&r man sedan 1999 inte ha sommardack under perioden 1 december-31 mars om Vi monterar sommardécken
vintervaglag rader, och man uppmanas att montera vinterdacken den 1 ... Bythjul har verkstad pa din ort!
sv.wikipedia. org/wiki/Sommardack - Cachad - Liknande Déck och falgar till ratt pris.
wwnw. bythjul.com
Biliga sommardéck koper du online hos Nordendack "
Kap sommardack online billigt. Dack av hagsta kvalité till [3ga priser. ... Generellt s& sager Sommardéck
lagen att sommardzack miste ha minst 1 6mm dackmanster. ... Bra sommardack ger dig modet %

Fig 2.1- S6kning i Google av ”sommardack” for att illustrera sokresultatet.
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2.2.1 Googles verktyg

Googles méatverktyg Google Analytics ar ett gratis hjalpmedel som alla med en hemsida kan
anvanda sig av, dér skillnader kan upptéckas i hur arbetet med sokmotorsmarknadsfoéringen
fungerar och att forsta vad som gar bra respektive daligt. (Kocher 2010 s. 21) Genom Google
Analytics kan bland annat undersokas var personer kommer ifran innan de hamnar pa en
webbsida, exempelvis fran Google, vilka sokord som anvands i vilken sokmotor och hur
lange varje person dr inne pa sidan. Ur ett foretagsperspektiv ges det dven méjlighet att spara
forséljning och omvandlingsfrekvensen pa till exempel reklamkampanjer och e-postutskick.
Det gar att sétta upp olika slags mal for att jamféra olika vagar till kop pa hemsidan samt se
avvisningsfrekvensen pa varje sida fran kopansats till varukorgen, till exempel i vilket steg av
kopprocessen de flesta besokare drar sig ur och gar ndgon annanstans. Det gar ocksa att ta del
av statistik om lojalitet och identifiera l6nsamma inkomstkéllor, sokord och
samarbetspartners, sa som Affiliates eller AdWords. (Google 4 2010)

Nar ett foretag ska borja sitt arbete med sokmotormarknadsforing maste férst och framst ett
antal sokord, keywords, arbetas fram. (Weinger 2010 s. 76) Med hjalp av Googles egna
KeyWord Tool kan vem som helst soka efter vilket sokord som helst och se hur manga
sokningar det gjorts pa just det sokordet. Det gar att vélja tidsspann och dven se resultat efter
geografiskt omrade. Google ger aven forslag pa liknande sokord det sokts pa. (Google 5
2010) Tva andra anvéandbara tjanster de tillhandahaller ar Google Trender och Google Insight,
vilka ar tjanster dar det gar att soka vilka ord som det sokts mycket pa under en utsatt
tidsperiod, vilka trender som existerar. Det gar dven att se varifran sokningarna gjorts,
geografiskt, och det ges forslag pa liknande sokord/fraser det sokts pa. (Google 6 2010;
Kocher 2010 s. 22)

2.3 S6kmotoroptimering - SEO

Det sokresultat som foretag inte kan kopa sig en béttre placering i, kallas for det organiska
eller naturliga resultatet (Walmsley 2010 s. 12). For att fa en sa hdg placering som mojligt
maste foretag och andra hemsidor jobba med sin sékmotoroptimering (SEO), en béttre
optimerad hemsida genererar ett battre resultat. Nar en sokning genomfors pa Google letar
deras sa kallade spindlar igenom hela Internet for att se vilka hemsidor som ar mest relevanta.
(Walmsley 2010 s. 12; Hanson & Kalyanam 2007 s. 3) Foretag behover inte betala Google
nagot for att hamna hogt upp, eller hogst upp, men det kostar emellertid tid, och darmed
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pengar, att underhalla hemsidan sa att den kommer hagt upp fran forsta borjan. (Klaasen 2008
s. 43) Klaasen (2008) menar att da dessa “gratis resultat” inte kostar nagot anlitar de flesta
foretag nagon form av SEO-foretag for att forbattra sin optimering, eller gor det internt vilket
ocksa kostar pengar. (Klaasen 2008 s. 43) Vidare havdar Muckle (2009 se Howell 2009) att
arbetet med SEO bor ses som langsiktigt arbete. Till skillnad fran sponsrade lankar, innebar
ofta SEO-arbetet stora forandringar i hemsidans struktur, vilket &r tidskrdvande och &ar av mer
langsiktig karaktar. (Muckle 2009 se Howell 2009 s. 30)

2.3.1 Vagen till en sokoptimerad sida

Det ar manga faktorer som spelar in hur hogt upp en hemsida kommer i den organiska listan.
Google rangordnar hemsidor enligt hur stor deras tillit &r till varje hemsida, en tillit de baserar
pa antalet lankar fran andra hemsidor till sin egen (Wilson 2008 s. 146). Enligt Klaasen
(2008) é&r relevansen den storsta faktorn, vilken i sin tur grundar sig i just dessa lankar, kallat
link-love eller in-lankar. Link-love &r ett uttryck som visar hur manga andra hemsidor som
lankar till den egna hemsidan, och vidare kvaliteten pa dessa sidor (baserat pa deras egen link-
love). (Klaasen 2008 s. 43) Detta bekréftar Hanson och Kalyanam (2007) dar de forklarar att
det &r Googles PageRank-algoritm som revolutionerade sékmotorsbranschen med att rdkna
varje lank som en rost. Vad Google gor da en sokning genomfors ar att de tittar pa alla dessa
roster pa hela Internet och den hemsidan som har flest och &r mest relevant hamnar hdgst upp.
(Hanson & Kalyanam 2007 s. 3, 269-270) Vidare menar manga forskare att det finns massvis
av faktorer som gar att paverka, for att hoja sin PageRank och sina roster. Ingen vet dock
exakt vilka faktorerna ar, hur manga de &r och vilka som &r viktigast, men det finns en relativt
god uppfattning om vilka de allra viktigaste faktorerna &ar. (Null 2009 s. 31) Enligt Google

bestar PageRank-algoritmen av en ekvation med dver 500 miljoner variabler. (Google 3 2010)

Att synas i bloggar och andra sociala medier med lankar till sin hemsida hjélper till i arbetet
med sokmotoroptimering. (Klaasen 2008 s. 43) Foretag kan till och med starta en egen blogg
dar foretagets mest populara sokord standigt aterkommer. (Weinger 2010 s. 76) Ett annat satt
att fa fler in-lankar ar att skicka pressreleaser om sig sjalv till bloggare i hopp om att de lagger
upp en lank pa sin blogg. (Economist Newspaper Limited 2006) Detta &r aven nagot SEO-
forfattaren Peter Kent (2010 se Weinger 2010) foresprakar, da han menar att foretag kan
skicka ut e-post till bloggare och fraga om de vill lagga upp lankar till foretagets hemsida. Det

kan vara betydelsefullt att i lankarna inkludera nagon form av erbjudande eller rabatt da detta
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kan medfora stora skillnader for foretagets sékmotoroptimering genom fler in-lankar. Det kan
aven leda till okad trafik fran dessa lankar. (Kent 2010 se Weinger 2010 s. 79)

Yiterligare satt att forbattra sin SEO &r att optimera de sokord som foretag vill synas pa
genom Google. For foretag som séljer en mangd olika varor kan det vara svart att veta vilka
sokord de ska fokusera pa. Null (2009) menar att foretag kan vélja ut nagra relevanta sokord
de vet leder till 6kad trafik. Det finns en mangd program att anvanda sig av for att ta fram
sadan typ av data, till exempel Google Analytics vilket tidigare har beskrivits i arbetet. (Null
2009 s. 31) skriver om att flera forskare menar att det kanske viktigaste &r att koordinera
sokorden med titlarna i de olika avdelningarna som hemsidan har. (Honigman 2008 s. 8; Null
2009 s. 31; Weinger 2010 s. 77) Om ett dackforetag till exempel har adressen
www.kopdéck.nu star det ofta nagot i stil med Vi siljer sommardéck och vinterdick till bra
priser” som titel i webblasaren nar deras startsida ar Gppen, titeln ar den text som star allra
hogst upp i webblasarfonstret. Om anvéandaren sedan valjer att ga in pa vinterdack exempelvis
bor det std “Vinterdack” som titel, om det dr nigra dick som reas ut bor det vidare sta
”Vinterdack REA” eller liknande, och sa vidare. Néar Googles spindlar soker igenom alla sidor
vid en sokning hittar den snabbare sidor som har sina sokord som titlar, den blir helt enkelt
battre sokmotoroptimerad menar Null (Null 2009 s. 31). Titeln &r dessutom den text som
kommer upp som rubrik péa lanken fran Google. (Weinger 2010 s. 77) Aven andra faktorer
som fet eller kursiv stil spelar in. Att ha sokord i foretagets URL-adress hjalper aven det en
hemsidas sokmotoroptimering, manga sidor har siffror i adressfaltet for sina olika avdelningar
vilket Google inte kan l&sa. (Google 2008; Null 2009. s. 31)

Den senaste trenden inom SEO ar enligt Belicove (2010) att 1&gga upp noggrant utvalda och
relevanta videoklipp pa sin hemsida. (Belicove 2010 s. 38) Belicove (2010) menar att det kan
oka chanserna att na en forstasidsplacering upp till 50 ganger. Vidare poédngterar han vikten
av att lagga upp videoklippen pa ratt satt. Olika sokmotorer har olika metoder att hitta videos,
det & med andra ord viktigt att noggrant undersoka detta menar han. (Belicove 2010 s. 38)

2.3.2 Googlepolisen kallar det Black-hat SEO

En aspekt av SEO ér att det ofta ar dyrt att anlita foretag specialiserade pa detta. Kent
(Weinger 2010) menar att sa fort ett foretag kommit dver den forsta barridren att skapa eller
anpassa hela hemsidan med SEO i baktanken &r det inte speciellt svart att jobba med det

internt da han sédger: ”Plugging keywords into all these critical spots is time-consuming - but
Sida | 18



it isn’t rocket science.” (Peter Kent 2010 se Weinger 2010 s. 77) Att anlita extern kompetens
kan dessutom vara riskfyllt, da det innebar en minskad kontroll éver hemsidan. (Weinger
2010 s. 79) Uttrycket Black-hat SEO star for av Google ovalkomna metoder att arbeta med
sokmotoroptimering. Meningen med det ar att lyfta hemsidan i den organiska listan med hjalp
av att exempelvis fylla hemsidorna med s manga sokord som mojligt for att battre synas i
Google, men det finns regler att folja. (Fox 2008 s. 36) Med den h&r metoden l&gger foretag
upp for anvandaren osynliga sokord i bakgrunden av hemsidan, nagot som Googles spindlar
inte tror ar osynliga, till en borjan. Fox (2008) forklarar vidare att det finns fler metoder att
arbeta med. Da antalet in-lankar &r av stor betydelse for hur hogt upp i sokresultatet en
hemsida kommer kan féretag manipulera detta genom att Ianka in fran en méngd olika sidor,
som inte alls har nagon relevans till den egna sidan, vilket ar forbjudet. (Fox 2008 s. 36) Nar
Google upptéacker dessa metoder vantar ett straff ofta i form av avstangning fran sokresultatet
helt vilket har forédande konsekvenser. (Weinger 2010. s. 79)

2.4 Sponsrade lankar - PPC

Annonsmetoden pay-per-click (PPC) introducerades 1996 och ses idag pa sékmotorer som
Yahoo och Google. (Fain et al. 2006 s. 12) Detta gor det mojligt fér annonsorer att betala for
att hamna hogst upp baserat pa relevanta sokresultat (Fain et al. 2006 s. 13). Det hela gar ut pa
att foretag som vill vara hdgst upp med sina sponsrade lankar lagger ett anbud pa de sokord
de vill synas med. Det pagar saledes en standig auktion dar hogstbjudande foretag far Gversta
platsen och sa vidare i fallande ordning (Hanson & Kalyanam 2007 s. 266), dock har &ven
kvaliteten av lanken betydelse och huruvida sannolikt Google anser att den blir klickad pa
eller gj. (Klaasen 2008 s. 43)

En stor fordel med PPC &r att det &r enkelt att mata hur mycket ett besok till hemsidan kostar,
eftersom annonsoren endast betalar per klick. Klickar ingen pa annonsen behéver saledes inte
annonsoren betala nagot. Darav ar det enkelt att se hur mycket det &r vart att betala for en
annons. (Hanson & Kalyanam 2007 s. 271) Det ar dven mojligt att se huruvida besokaren

kommer till avslut eller inte. (Klaasen 2008 s. 43)

De sponsrade annonserna, som ses ovanfor respektive till hoger i sokresultatet, ar fordelaktiga
da de alltid far en bra exponering. Besokarna letar aktivt information relaterat till annonsérens
produkt eller tjanst. (Precision Marketing 2008 s. 27) Enligt Kaushik (2007) har PPC effekten
att locka fler besokare till webbsidan och dessutom vara ett alternativ for att skapa langvariga
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kundrelationer eller ett varaktigt évertag mot sina konkurrenter. Dock menar Kaushik (2007)
att SEO ar ett battre alternativ till langvariga kundrelationer da han menar att PPC endast “hyr
trafik”. (Kaushik 2007 s. 202-203)

Genom verktyget Google Analytics gar det dven att spara och méta resultaten av sina PPC-
kampanjer for att se var kunder kommer fran och vilka sokord som generar mest trafik till
webbsidan. Tidsskriften Precision Marketing (2008) talar om hastigheten av hur snabbt en
kampanj pa de sponsrade lankarna kan skapas samt att annonsoren har storre chans att fa
billigare annonser om det ar sokord relaterade till foretagets webbsida. (Precision Marketing
2008 s. 27) Kaushik (2007) talar om hur PPC-kampanjer istéllet kan kannibalisera
annonsdrens organiska sidor och att det ar viktigt att beakta. Till exempel lanserar annonséren
en kampanj i Google som generar ett stort antal besokare, men trafiken & densamma som
innan vilket innebar att annonsoren betalar for trafik som den tidigare fick gratis. (Kaushik
2007 s. 373-374)

2.5 Ovriga teorier
| det har teoriavsnittet presenteras tva ytterligare teorier vilka anses relevanta for att oka

forstaelsen kring amnet.

2.5.1 Sociala medier

En ny typ av media som har vuxit sig stark de senaste aren ar sociala medier pa Internet.
Nationalencyklopedin (2010) beskriver att fenomenet praglas av aktiviteter som forenar
teknologi, social interaktion och anvandargenererat innehall. | denna typ av
kommunikationskanal kan individer o6verféra information direkt till varandra.
(Nationalencyklopedin 2010) Fernando (2007) beskriver sociala medier som den raka
motsatsen till traditionell media. Denna dr till stora delar konsumentdriven och har definieras
ramarna av den som skriver. (Fernando 2007 s. 9) Dessa medier har olika
anvandningsomraden och de kan vara en plats for socialt umgange men aven formedling av
nyheter. | dessa olika sidor av individers vardag, forklarar Fernando (2007), sprider sig aven
foretags marknadsforing da denna kanal anses som mindre séljfokuserad. Scott (2010) menar
pa att integrering i sociala medier skapar mojlighet att na ut till en publik som ar viktig for
foretaget. Scott (2010) skriver vidare om att foretag kan formedla intressant information om

produkterna dar kunderna kan fa en utokad forstaelse for foretaget och har foretaget
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exempelvis skapat en blogg dar de for olika diskussioner i &mnet &r det vanligt att de forsoker

lanka in till sina egna hemsidor dar eventuell forsaljning kan uppsta. (Scott 2010 s. 21)
2.5.2 Elektronisk Word-Of-Mouth

Elektronisk Word-of-mouth (eWOM) &r ett begrepp som ar en nytolkning av tidigare Word-
Of-Mouth, det vill sdga formagan att sprida information fran individ till individ. | fallet
eWOM sker spridningen online. Park & Min Lee (2009) menar pa att styrkan i detta begrepp
sitter i att det sprids pa en individniva vilket bidrar till att informationen uppfattas mer
trovardig da den inte kommer direkt fran foretag, i form av marknadsforing. Dock kan det
vara svart att finna ursprungskallan vilket tillfalligt kan sanka trovardigheten. (Park & Min
Lee 2009 s. 61) EWOM sprids oftast via sociala medier exempelvis genom bloggar och kan
framforas pa ett positivt eller negativt satt. Spridningshastigheten ar mycket hog vilket gor att
nyheter om foretag kan na en stor massa pa oerhort kort tid, saval negativa som positiva.
Genomslagskraften for positiv eWOM dar oviarderlig for foretag da den bidrar till ett hogre
varde som de inte kan skapa pa egen hand. (Park & Min Lee 2009 s. 61) Detta &r nagot som
styrks i Doh och Hwangs (2009) studie kring eWOM, som visar pa att kunder tar del av
recensioner av tidigare kunder for att sedan avgéra om de ska genomfora det tilltdnkta kdpet
eller ej. (Sun-Jae Doh & Jang-Sun Hwang 2009 s. 197)

Forskning kring varfor individer véljer att dela med sig av sina erfarenheter och asikter online
har gjorts av Hennig-Thurau (2004 s. 11) vilken visade pa fyra olika faktorer till varfor
spridningen sker. Den forsta faktorn &r sociala fordelar med vilket menas att genom att finnas
med i sociala natverk hojs det emotionella vérdet och det blir lattare att identifiera sig med
andra. Ekonomiska fordelar, dar det ekonomiska vardet alltid varit ett starkt motiv till varfor
individer delar med sig av sina erfarenheter. Individer vill vara med och kunna paverka andra
for att kopa ratt och Intresset for andra ar stort da individer vill dela med sig av bade positiva
och negativa erfarenheter. D& manniskor har ett stort behov av att vilja uppfattas som goda,
kan erfarenheterna enkelt delas med och visas upp, vilket genererar en forbattrad sjalvbild.
(Hennig-Thurau 2004 s. 12)
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3. Metod

Detta kapitel kommer att behandla vart tillvagagangssatt for att fa fram betydelsefull
information som legat till grund for att besvara syftet och de olika forskningsfragorna. Forst
beskrivs vald undersékningsdesign, darefter féljer en beskrivning av var kvalitativa metod
vilken ar djupintervjuer samt var kvantitativa metod i form av Internekartlaggning och

innehallsanalys.

3.1 Undersokningsdesign

Undersokningsdesign ses som den ram som anvands for insamling och analys av data.
Bryman (2001) menar att en forskningsmetod ar en teknik for hur data samlas in. (Bryman
2001 s. 42) | vart fall anvander vi oss av en fallstudie da vi narmare undersoker hur ett
specifikt foretag arbetar. Bryman (2001) beskriver att i en fallstudie kan bade kvalitativa och
kvantitativa metoder anvandas och for att uppfylla vart syfte behovs ett djup vilket snarare an
en bredd vilket gjort att vi anvant oss av en kombination av de bada. (Bryman 2001 s.65)

Metoden som anvands for att na upp till studiens syfte ger sitt uttryck i vilket
stallningstagande som gors i forhallandet mellan empiri och teori. En induktiv ansats grundar
sig i empirin, medan dess motsats deduktiv ansats utgar ifran teorin. (Bryman 2001 s. 22) Vi
har utgatt ifrdn en deduktiv ansats dar vi utifran valda teorier angripit empirin. (Bryman 2001.
s. 23) Alvesson och Skoldberg (1994) beskriver exploration, vilket ses som ett satt som ger
tillatelse att revidera urvalet stegvis. Detta bidrar till en storre forstaelse for den insamlade
empirin. (Alvesson & Skoldberg 1994 s. 67) Saledes har vi anvant oss av en deduktiv

explorations ansats.

3.2 Praktiskt tillvagagangsséatt och val av organisationer
Vi borjade var studieprocess genom att fordjupa oss pa omradet kring sokmotorer som
marknadsforingsverktyg. Vi forstod tidigt bredden av detta verktyg och att det diskuteras pa

manga olika virtuella motesplatser som forum och bloggar.

Fallstudieforetaget som vi ville applicera var forskning pa kontaktades. Till skal av
anonymitet kring fallstudiefOretaget anvéands ett alias vid namn képdack.nu. Vi valde dven att
gora en intervju med Marcus Fredriksson, grundare och marknadschef pa kopdack.nu. En
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djupintervju genomfdrdes med Fredriksson 2010-05-11 och efter detta har vi haft en

aterkommande e-postkontakt. Denna intervju var endast en av uppsatsforfattarna delaktig vid.

For att na upp till studiens syfte och fa en Okad forstaelse samt inblick i branschen,
kontaktades tva foretag som aktivt arbetar med Internetmarknadsforing och att starka foretags
position pa sokmotorer. Det forsta foretaget, Relevant Traffic grundades 1995 och har sedan
dess hjalpt kunder éver hela Europa med sékmotormarknadsféring. En stor del av deras arbete
handlar om sdkordsoptimering och & 2009 vann de forstapris 1 “Bista

sokordsmarknadsforing 2009, av reklamtidningen 100-wattaren. (Relevant Traffic 2009)

Det andra foretaget, Tradedoubler, grundades 1999 i Sverige och ar representerat pa 19 olika
marknader i Europa och i Japan med cirka 650 anstéllda. De jobbar inom prestationsbaserad
digital marknadsféring som omfattar affiliatemarknadsforing, display- och resultatbaserade
onlinekampanjer, sokordshantering och analysverktyg for sokordsmarknadsféringsaktiviteter.
(Tradedoubler 2009) Med dessa tva foretag utfordes djupintervjuer. Den forsta intervjun var
med Relevant Traffic 2010-04-20, och genomférdes med tva respondenter, Stefan Persson,
Senior Consultant, samt Johan Lindahl, Senior SEM Consultant. Persson har varit anstallt pa
Relevant Traffic i cirka fyra ar och jobbar endast med SEM och SEO, han har en bakgrund
som systemvetare. Lindahl har arbetat som konsult 4t Relevant Traffic i Gver tre ar och har
mestadels hand om stora foretagskunder. Lindahl innehar stor kunskap inom

sokmotormarknadsforing och dven han har en systemvetenskaplig bakgrund.

Den andra intervjun genomférdes 2010-04-22 med Cecilia Wolf, Account Manager,
Tradedoubler Sverige. Wolf har arbetat inom reklambranschen i Gver tio ar. De sex senaste

aren har hon arbetat pa Tradedoubler.

Samtidigt som vi kontaktade dessa foretag genomfordes en omfattande litteratursokning

angaende utformandet av vart teoretiska ramverk.

3.3 Expertintervjuer

Delar av vart empiriska material har sin grund i de kvalitativa intervjuer som genomforts med
experter inom sokmotormarknadsforing. For att ge intervjuobjekten en storre frihet att
diskutera fritt utifran tematiserade omraden menar Bryman (2001) att semistrukturerade

intervjuer ar lampliga. Dessa teman och fragor var i forvag formulerade och semistrukturen
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genererar en storre flexibilitet i vilken ordning som de stélls i, de ger &ven mojlighet till

spontana foljdfragor. (Bryman 2001 s. 301)

Vid genomforandet av vara intervjuer utgick vi ifran Kvales (1997) sju steg for en
intervjuundersokning. (Kvale 1997 s. 13) Vi har valt ut de steg som varit i linje med vart
arbete. Det forsta vi gjorde var att beskriva syftet och &mnet med intervjuerna. Tillsammans i
gruppen fortydligades vad som skulle klargoéras. Detta beskriver Kvale (1997) som
tematisering. Efter diskussioner kring vilka fragor som skulle behandlas under respektive
intervju naddes nasta steg, planeringsstadiet, dar vi tog hansyn till vilken kunskap vi sokte
med intervjuerna. (Kvale 1997 s. 85) I de tva intervjuerna med SEM-foretagen var syftet att fa
en battre insikt i hur de arbetar med SEM. Genom intervjun med fallstudieforetaget ville vi ta

reda pa hur de praktiskt tillampar det vi vill undersoka.

Nésta steg i processen ar intervju. Vi genomforde totalt tre stycken djupintervjuer vid tre olika
tillfallen. Vid dessa intervjuer anvandes liknande intervjuguider till de tva foretagen i
branschen och en specifik for fallstudieforetaget. Under intervjuerna antogs ett reflekterande
forhallningssatt, helt i linje med vad Kvale (1997) beskriver for att hela tiden na den
eftersokta kunskapen. (Kvale 1997 s. 85) Intervjuguiderna vid de tre olika tillfallena ar
utformade kring det Kvale (1997) beskriver som halvstrukturerade intervjuer, vilka innehaller
olika teman och uppsattningar med dmnesfragor. Kvale (1997) beskriver att férdelen med
denna form &r att det finns utrymme till att stalla foljdfragor och fragorna kan stallas i en
annan ordning om situationen kraver detta. (Kvale 1997 s. 117) Under intervjutillfallena héll
vi ett s neutralt forhallningssatt som mojligt, da Kvale (1997) beskriver att det under en
langre tid pagatt diskussioner kring objektiviteten vid kvalitativ forskning. (Kvale 1997 s. 64)

Nésta steg i Kvales (1997) process behandlar utskrift. FOr att kunna registrera det som sagts
menar Kvale (1997) att det basta séttet ar att anvanda sig av en bandspelare. (Kvale 1997 s.
147) Vid vara intervjutillfallen anvandes inspelningsfunktionen pa vara mobiltelefoner, dessa
anvandes for att kunna fokusera helt pa intervjun. (Kvale 1997 s. 147) Kvale beréattar vidare
att en god inspelningsapparat ar ett grundkrav for att kunna genomféra sin registrering. Vi
anvande oss av tre stycken mobiltelefoner, med inspelningsfunktion, som placerades med
olika vinklar for att fanga upp intervjuerna pa bésta satt, men aven for att kunna bygga upp
forutsattningar for kunna na en sa hog reliabilitet i utskriften som mojligt. Dessa inspelningar

transkriberades senare, detta gors genom att skriva ut det inspelade materialet till en skriftlig
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text. (Kvale 1997 s. 149) Vid det sjatte stadiet verifiering diskuterar Kvale (1997) bland annat
huruvida resultatet fran intervjuerna ar generaliserbart pa en storre massa eller ej. (Kvale 1997
S. 85)

3.4 Internetkartlaggning

Med hjalp av Googles maétinstrument Google Analytics, ges en bred och djup bild av
foretagets prestationer pa Internet. Da vi har haft tillgang till att analysera vart
fallstudieforetags Google Analytics statistik valdes detta for att fa en djupare inblick och en sa
konkret och sann bedémning som mojligt, istéllet for att géra en undersdkning rérande flera
foretag ur ett brett perspektiv. Nedan foljer tillvagagangssattet i kartlaggningen av Google

Analytics vilket har fungerat som kodning och har blivit vart kodningsschema.

Detta verktyg valdes for att fa en djupare forstaelse for hur fallforetaget har arbetat med sin
sokmotormarknadsforing och for att klargora hur foretaget utifran ansatsens teorier kan arbeta
mot den information som finns att tillga i Google Analytics.

| uppsatsen anvands en analysmetod lik den Holme & Solvang (2007) kallar for
helhetsanalys, dar ett visst tema och problemomrade véljs ut att arbeta med, andra aspekter
berérs inte. Analysmetoden kan delas in i tre faser dar forsta fasen innebar val av
problemomrade, i undersékningens fall rérande webbsidans besokare och trafikkallor. Utifran
urvalet, enligt den andra fasen, formuleras sedan fragestallningar for att fa ut relevant
information av analysen. (Holme & Solvang 2007 s. 141) Precis som Holme & Solvang, talar
dven Bryman (2001) om ett systematiskt tillvagagangssatt som kallas for innehallsanalys.
Problemformuleringar bor tydligt specificeras i forvag, samt hur olika delar av ett ramaterial
skall hanféras. (Bryman 2001 s. 190) Analysen som genomfordes i detta arbete utgick fran
fragestallningarna nedan.

¢ Vilka ar de vanligaste trafikkallorna till webbsidan?

Hur ser besokstrenden ut sedan starten av anvandandet av Google Analytics?

Vilka s6kord anvander sig kunder av for att komma till webbsidan?

Nar och var pa hemsidan lamnar kunden webbsidan?

Hur paverkar olika kampanjer trafiken?
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e | hur stor grad jobbar foretaget med SEM och SEO enligt de teorier vi valt att anvanda

0Ss av?
e Vad kan de arbeta mer med samt dndra pa for att generera fler besokare?

Den tredje fasen enligt Holme & Solvang (2007) ar den systematiska analysen, som utgar
ifran de fragor som stéllts upp och dar kan det dven handa att vissa pastdenden och
antaganden starks, att nya omraden upptécks vilket skapar underrubriker. (Holme & Solvang
2007 s. 142)

Analysen av foretagets verksamhet pa Internet har genom Google Analytics gjorts sedan
kopdack.nu borjade anvéanda sig av programmet fran den 19 juli 2008 till 13 maj 2010, av
anledningen att fa sa uppdaterad information som majligt. Bryman (2001) talar om att beslutet
av vilken tidsperiod som ska omfattas av analysen bor styras av ndr i tiden en viss handelse
intraffat. (Bryman 2001 s. 194) Fallstudieforetaget har hogsésonger som infaller under
perioderna september till oktober, samt mars till april (se bilaga 1.1). Genom att gdra en
analys som stracker sig 6ver den angivna perioden och som innefattar bada hogsasongerna
tacker undersokningen stérre delen av all vasentlig data och som &ven kan jamféras med
samma tidsperiod under tidigare verksamhetsar. (se bilaga 1.1) Dock har de flesta analyserna

gjorts det senaste aret fran den 13 maj 2009 till 13 maj 2010.

Vid tolkningen av informationen som ges i Google Analytics galler det att enligt Bryman
(2001), ha ett kartlaggningsschema, da de kartlaggningar som gjorts avsett att metodiskt
analysera “besokare” och “trafikkéllor” utefter Google Analytics valda disponering. For att
undvika féallor och felaktigheter vid en kartldggning bér arbetet enligt Bryman (2001) ha
diskreta dimensioner, det vill sdga en sakerstallning av att det inte finns ndgon 6verlappning i
vare sig empirisk eller teoretisk bemarkelse. Det géller dven att ha tydliga instruktioner vid
kodningen av informationen, vilket i denna underskning varit konkret i form av siffror och
statistik. Det minskar dven risken for olika tolkningar av informationen. Kodningens

reliabilitet i uppsatsen ar god, vilket gor det mojligt att replikera. (Bryman 2001 s. 199-201)

Brymans (2001) innehallsanalys anses som en “&ppen” forskningsmetod dar det ar enkelt att
konkret beskriva tillvagagangssattet av analysen, till exempel urval och kodningsschema.
Innehallsanalysen beskrivs ofta som objektiv och det ar enkelt att gora replikationer och
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uppféljningsstudier. Metoden &r aven icke-reaktiv, vilket innebdr att det som studeras inte

paverkas av forskaren. (Bryman 2001 s. 202)

Bryman (2001) namner svaga sidor hos innehallsanalysen utifran tre kriterier; (1) Autenticitet,
(2) Trovardighet och (3) Representativitet. Verktyget Google Analytics visar den data som
utger sig vara sann och trovardigheten anses vara hog, da insamlingen gjorts av ett externt
foretag (Google) som erbjuder samma tjéanst till de storsta foretagen i Sverige. (Webbanalys
2009) Fallstudieféretaget som undersokts har inte pa nagot satt kunnat paverka utfallet av
informationen. Vi anser dven att all information given av Google Analytics ar representativ.
(Bryman 2001 s. 203)

3.4.1 Kartlaggning Koépdack.nu
Vi genomforde, under datumen 2010-05-03 till 2010-05-15, kartldggningar av hemsidan

kopdack.nu, deras sokresultat pad Google vid diverse sokningar samt analys av Google
Analytics. Detta for att bilda oss en kvantitativ uppfattning om hur de jobbar med
sokmotormarknadsforing idag. Resultaten av de Kkartlaggningar som gjordes pa Internet via
sokmotorn Google.se har dven forenklats pa grund av att det enkelt kan goras replikationer
som kan gynna konkurrenter. Aven denna Kartldggning gar under den analysmetod Holme &
Solvang (2007) kallar helhetsanalys. (Holme & Solvang 2007 s. 141) Kartlaggningen
forankras kring foretagets position i sokresultaten pa Google genom utvalda sékord samt
uppbyggnaden av foretagets webbsida ur ett SEM-perspektiv. Denna kartlaggning gjordes
endast vid ett tillfalle, den tionde maj for att fA en enhetlig bild. Nedan foljer de

fragestallningar som kartlaggningen utgick ifran.

e Hur hogt upp pa Googles trafflista hamnar foretagets webbsida vid en s6kning pa
dessa av oss utvalda ord: dack, falgar, sommardack, vinterdack, dubbdack, kdpa dack,
bildack, billiga sommardéack, Pirelli, Michelin, Goodyear och képdack.nu? Finns det
fler lankar i sOkresultatet som &r relaterade till foretagets hemsida, férutom deras

officiella?
e Vad forekommer mest i sokresultatet, sponsrade l&nkar eller organiska lankar?

o Ar foretagets landningssidor relevanta till de lankar som finns pa& Google, det vill siga

sidan som besokaren hamnar pa vid ett klick pa lanken?

Sida | 27



Vi kommer i nasta kapitel redovisa vart empiriska material fran kartlaggningarna. Da

intervjuerna inte ar av liknande karaktar kommer dessa att vavas in i analys och slutsats.

4. Empiri — Kartlaggning av Kopdack.nu

Nedan foljer en redovisning av den empiri fran den kartlaggning som gjorts pa vart
fallstudieforetag Kopdéack.nu, vilket gett oss underlag for vidare analys av fallstudieforetaget
och SEM. Inledningsvis gors en presentation av foretaget och darefter forklaras resultatet av
den kartlaggning vi gjort pa Google och pa webbsidan Kopdack.nu. Slutligen beskrivs

resultatet av en undersokning gjord pa Google Analytics.

4.1 Presentation Kopdéack.nu

Kopdack.nu har sitt huvudkontor i Stockholm, ett centrallager i mellersta Sverige och har
sammanlagt cirka 30 anstéllda. Sedan ar 2007 har foretaget dven filialer i Norge, Danmark
och Finland och har som mal att utoka verksamheten aven utanfor Skandinavien. Kopdack.nu
samarbetar med ett stort antal dackverkstader i Sverige. Képdéack.nu har arbetat med Google

Analytics sedan sommaren 2008.

Vi har valt att begrdnsa var studietill att endast observera foretagets svenska sida,
kopdack.nu. Vidare har vi dven endast undersékt Google da hela 95 % av deras besokare fran
sokmotorer kommer fran Google. (se bilaga 1.2) Efter att vi observerat foretagets hemsida
samt undersokt sokresultaten pa Google fortsatte vi med att djupare analysera trafiken till
kopdack.nu, med hjalp av Google Analytics. Endast den aktivitet som maéts innan kop
analyserades, det vill sdga endast inriktat pa sokparametrar. Undersokningen
ar huvudsakligen satt under en ettarsperiod fran 13 maj 2009 till 13 maj 2010. Foretaget
borjade anvanda Google Analytics under juli manad ar 2008, darav kommer vissa trender och
monster att analyseras fran och med startdatumet till 13 maj 2010. Vi forutsatter att sa aktuell
information som mojligt krévs for att hantera det aktuella kundbeteendet och for att optimera
hemsidan. Nedan féljer tre avsnitt som beskriver insamlandet av all information som varit
nodvandig for besvarandet av var fragestillning: Hur arbetar vart fallstudieforetag med
sokmotormarknadsforing idag, vilken effekt har det gett, och pa vilket sétt kan de utveckla sitt
arbete for att 6ka antalet besokare?
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4.2 Resultat av Googlestkningar

Kartlaggningen kring foretaget kopdéack.nu har begrénsats till att anvéanda sokmotorn Google
och endast vissa utvalda sokord som ansetts relevanta for undersékningen, for att se huruvida
foretaget hamnar hogt eller lagt i sokresultatet. Det har sedan testats hur relevanta

landningssidorna varit pa varje sokord.

4.2.1 Syns kopdack.nu i sokresultatet pa Google?

Inledningsvis soktes det pa de utvalda orden, som bedomts vara relevanta for
undersdkningen. Képdack.nu toppade den organiska listan samt fanns med under sponsrade
lankar i den hogra sidopanelen vid sok av till exempel ”dack”. Lanken som visualiserades
under sponsrade ldnkar bendmndes ”Kampanj pa Dack” med undertexten ”Lagerrensning pa
dack, se till att fynda nya déck — kop nu!”. Ett klick pa den ldnken resulterade i foretagets
startsida som landningssida, ingen anpassad kampanjsida. Nedan féljer listan pa de utvalda

sokord samt vilken position pa Google kdpdack.nu hade.

Dack nr. 1 organisk lista, nr. 17 sponsrade lankar - hoger sidopanel

Falgar nr. 5 organisk lista, nr. 8 sponsrade l&ankar - hdger sidopanel
Sommardéack nr.1 organisk lista, ingen sponsrad lank

Vinterdack nr.2 organisk lista, nr.7 sponsrade lankar - hoger sidopanel

Dubbdack ej forsta 100 organisk lista, nr. 8 sponsrade l&nkar - hoger sidopanel
Kopa dack nr. 2 organisk lista, nr. 8 sida 2 sponsrade lankar - hoger sidopanel
Bildack ej forsta 100 organisk lista, nr. 5 sponsrade lankar hoger sidopanel, nr.1

sponsrade lankar sida 2 - trafflista

Billiga sommardack nr. 1 organisk lista, ej sponsrad lank

Pirelli nr.7 organisk lista, ej sponsrad lank
Michelin nr. 5 och 6 organisk lista, ej sponsrad lank
Goodyear ej forsta 100 organisk lista, ej sponsrad lank
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Kdpdack.nu nr. 1 organisk lista, nr. 1 sponsrad lank — samt traffar pa andra

omdomessidor och dven Facebooksida bland de 10 forsta traffarna.

En summering av sokresultaten visade att kopdack.nu hamnade hégt vid alla sokningar pa
Google samt att landningssidan for alla lankar som testades var startsidan pa kopdack.nu.
Sokningar pad varumarket kopdack.nu resulterade i traffar gallande foretagets
bloggverksamhet samt Facebooksida som tidigare namnts. En vidare kartlaggning géllande
omdomessidorna som ocksa visades pa forsta trafflistan, visade pa bade negativ och positiv
kritik. Kundtjanstchefen fran kopdack.nu har under de senaste manaderna besvarat alla inlagg
fran och med 2007.

4.3 Kartlaggning av Képdack.nu

Avalla de sokord som anvdndesi Google vid undersokningen lankade samtliga direkt
till forstasidan, kopdéack.nu var med andra ord landningssidan. Det lankades saledes inte till
ndgon undersida med en unik titel som till exempel "Sommardick™ och heller inga specifika
erbjudanden som lankarna i Google ibland visade. Forstasidan innehaller istallet en
sokfunktion som gor det mojligt att hitta de produkter som matchar sokningen. Foérstasidan
lankar dven till undersidor som till exempel ’didck™ och “fdlgar”, dock krévs en interaktion
hos besdkaren for att hitta produkter, i form av olika sokparametrar som skall fyllas i. Ett
experimentellt kp genomfordes, dar vi sokte pa vissa produkter och lade i varukorgen for att
se hur manga steg som behovdes till ett slutgiltigt kop. Fran att ha tryckt pa g4 till kassan” ir
det tre steg ytterligare for att sammanlagt slutféra kopet. Aven en oversiktlig undersokning
gjordes géllande hemsidans innehall, kontaktuppgifter, kopvillkor och annan information,
vilket visade pa tydlig text med relevant innehall. Vid kartlaggningen av hemsidan upptacktes
dven en lank till foretagets blogg som innehaller artiklar kring bland annat konkurrenter,
relevanta sokord samt expertrad, dacktester, foretagsinformation, lankar till leverantérer och

produkter som kdpdack.nu séljer.

4.4 Google Analytics

Genom tillatelse fran kopdack.nu har kartlaggning gjorts fran det konto de har i Google
Analytics. Nedan foljer kartlaggning pa omraden rorande faktorer var uppsats belyser,
framforallt hur, nar och varfor besokare slutligen tar sig till webbsidan.
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4.4.1 Instrumentpanelen

Under fliken instrumentpanel (se bilaga 1.1), som &dven kan kallas for "Hem”, finns en
overskadlig vy over foretagets prestationer med bland annat totalt antal besokare,
sidvisningar, genomsnittlig tid pa webbplatsen men ocksa hur manga som lamnat sidan vid
forsta visningen, det vill saga avvisningsfrekvensen. Det gar dven att se hur manga procent av
alla besokare som &r nya besokare, i detta fall 58 %. Aven en Overskadlig bild ges av de
vanligaste trafikkallorna till webbsidan dar majoriteten &r sokmotorer, 45 %, direkt trafik 21
%, hanvisningswebbplatser 6 % och Ovrigt 28 %. Med direkt trafik menas att besokaren
skrivit in hemsidans URL direkt i sin webblasare och alltsa inte klickat pa nagon lank. De
vanligaste hanvisningswebbplatserna ar lankar fran blocket.se och eniro.se. Under Gvriga
trafikkéllor kan till exempel e-postutskick rdknas samt dvriga lankar som Google Analytics
lagger under ovrigt. For att ga vidare visas dven de mest populdra
sidorna/avdelningarna pd hemsidan, dar flest sidvisningar ar pa forstasidan, dar besokare
spenderar i genomsnitt 53 sekunder av tiden. Vi kan dven se att omvandlingsfrekvensen for e-
handeln ligger pa 1,1 % totalt under aret (13 maj 2009 till 13 maj 2010), det vill sdga drygt 1
% av alla besokare kdper nagot.

4.4.2 Besokare

Under fliken besokare kan vi fa reda pa mycket, allt fran det geografiska laget (var i Sverige
besokaren befinner sig) och typ av webblésare, till vilka besékare som ar helt unika och hur
mycket tid de spenderar pa olika sidor samt var pa hemsidan de lamnar sidan, till exempel
precis innan kop i varukorgen. Som vi kan se spenderar den genomsnittlige bestkaren 4
minuter och 45 sekunder pa webbplatsen och gar igenom drygt 8 sidor per besck (se bilaga
1.1). Det gar aven att mata lojaliteten hos besokarna dar det framgar att 58 % besoker sidan
en gang inklusive aktuellt besdk. Andelen besokare som &aterkommer tva ganger ar 15 %
och tre ganger 7 %. Det gar aven att utldsa att 74 % av alla besékare som gar in pa sidan igen,
besoker den inom ett dygn. En funktion som Google Analytics erbjuder &r att sjalv satta upp
mal. Malen kan definieras av foretaget sjalv och ett mal som kdpdack.nu satt upp ar till
exempel hur manga av webbsidans besokare som gar via en (1) sokfunktion pa forstasidan for
att hitta produkter, och som sedan efter en (2) produktlistning slutligen gar in pa
(3) produktinformation. Har ges information om hur stort antal av besokarna som vaéljer att ga

vidare eller att hoppa av och ga nagon annanstans (se bilaga 1.3). Nagot som borjar bli mer
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populart ar att surfa via sin mobiltelefon, iPhone star for de flesta av besoken, 4354 besok
med en avvisningsfrekvens pa 31 %. Det har under perioden gjorts 24 transaktioner fran
mobiltelefoner for ett véarde av cirka 92 000 kronor, vilket star for 0,12 % av webbsidans

totala forsaljning.

4.4.3 Trafikkallor

Nagot av det viktigaste av all den information som Google Analytics ger ar trafikkéallorna.
Varifran kommer kunden? En sékmotor, i sa fall vilken och vad sokte han/hon pa? En lank, i
sa fall vilken lank och pa vilken sida? Allt detta kan tas fram genom Google Analytics men vi
borjar med de vanligaste trafikkallorna dér Googles sponsrade lankar ar populdrast med sina
29 % av den totala trafiken. Det nast vanligaste sattet att ta sig in pa hemsidan ar genom
direkt trafik, det vill séga att besokaren sjalv skrivit in foretagets URL i webblasaren. Pa
tredje plats ar de organiska resultaten pa Google, det vill sdga det som inte Google tar betalt
for, med 14 % och den fjarde storsta trafikkallan & genom, en natannonsor képdack.nu
anlitat som arbetar med lankar och banners ute pad manga andra stora sidor, till exempel
aftonbladet.se. Ser vi daremot till vilka sokmotorer som anvants av besokarna toppar Google
Overlagset. Avvikningsfrekvensen ar i genomsnitt 17 % via sokmotorer vilket ar lagst av alla

trafikkéllor, lagre an direkttrafik.

Ser vi till vilka ord som anvants i sokmotorerna for att komma till sidan kan vi forst borja med
en AdWords-kampanj som gav 432 128 bestkare och 23 % av sidans totala intakt under
kampanjperioden (se bilaga 1.4). Over hélften av besokarna var nya med en
avvisningsfrekvens pa 17 %. Gar vi vidare till enstaka sokord som personer anvant sig av pa
Google for att komma till sidan, toppar ord som dack, vinterdack, kopdéack och falgar. Det ar
intressant ar att jamfora de betalda orden mot de obetalda orden. Det vi kan urskilja fran de
betalda orden (se bilaga 1.5) som till exempel ar kdpdéack, sommardéck, dack och dubbdack
ar att avvisningsfrekvensen &r relativt hog i en jamforelse med de obetalda orden (se bilaga
1.6). Antal sidor/besok och genomsnittlig tid pa webbplatsen 6kar nagot genom de obetalda
orden. Det gar aven att  urskilja ~ omvandlingsfrekvensen  pa  orden
dar kopdack och kopdéack.nu toppar. Ordet félgar har till exempel endast 05 % i
omvandlingsfrekvens, vilket betyder att 5 av 1000 personer har kopt varor pa hemsidan efter
att ha sokt pa ordet félgar.
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Vid kartlaggning kring kampanjer som hallits under undersokningsperioden gar det att
jamfora avvisningsfrekvensen mellan dem, dar till exempel en Michelinkampanj hade hog
avvisningsfrekvens jamfort med kampanj “snoboll” (se bilaga 1.7). Det gar &ven att ga
tillbaka i tiden for att avlasa nar pa aret kampanjer hallits och hur antalet besokare varit

under de olika kampanjerna.

5. Analys

| detta kapitel foljer en analys av det material i form av teori och empiri. Syftet med uppsatsen
ar att fa en djupare forstaelse hur viktigt det ar for e-handlare inom sallankopshandeln att
lagga ner tid och pengar pa sokmotormarknadsforing (SEM). For att na upp till detta syfte
analyseras forst SEM sett ur den forsta av vara tva fragestallningar vilken ar: Vilka ar
metoderna for hur foretag kan arbeta med sin sékmotormarknadsféring och hur kan de

utvecklas? Kapitlet avslutas med slutsatser.

5.1 S6kmotoroptimering — Gor som Google sager

Det finns en mangd metoder att arbeta med for att forbattra sin sokmotoroptimering (SEO)
och vidare O©ka antalet besokare. Likt traditionell marknadsféring och dess
grundférutsattningar ar det lika viktigt att synas i ratt kontext dar sé manga som mojligt av de
potentiella kunderna finns. Néar det arbetas med SEO kan foretag genom att optimera sin
hemsida fanga upp konsumenterna da malet ar att forbattra placeringen i Googles organiska
sOkresultat. Klaasen (2008) beskriver hur Google baserar en hemsidas placering i den
organiska listan baserat pa relevans, vilket vidare grundar sig i ett antal olika faktorer. Dessa

faktorer analyseras djupare nedan.

Google tar inte ut nagon avgift for att hemsidor ska synas i den organiska listan. Det kostar
emellertid resurser for foretag som arbetar med detta i form av tid och pengar, vare sig de gor
det internt eller externt. (Klaasen 2008 s. 43) Marcus Fredriksson, marknadschef pa
kopdack.nu, anser att det &r bra att kopa in kompetensen till att borja med men att efterhand
forsoka skapa en kompetens internt da han menar att arbetet med SEO ska ses som mycket
langsiktigt, vilket aven amnesexperten Grant Muckle, chef inom organiskt sok pa
Ispysearch.com, anser (Muckle 2009 se Howell 2009 s. 30). Detta &r nagot SEO-forfattaren

Peter Kent bekraftar (Kent 2010 se Weinger 2010 s. 75) da han menar att nar alla inom
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foretaget ar inforstadda pa omradet ska det inte kosta si mycket pengar som fran starten av
SEO-arbetet. (Weinger 2010 s. 75) Nar arbetsprocessen skots mer och mer internt finns inte
bara mojligheten att spara pengar utan &ven kontrollen av arbetet okar. Uppdateringarna
kommer med allra storsta sannolikhet att ga fortare vilket kan antas ge synergieffekten av att

utvecklingen okar i en hogre takt &n tidigare.

Kartlaggningen av Google Analytics visade att andelen besokare fran Google som gick in pa
hemsidan via den organiska listan var 32 %, det senaste aret. (se bilaga 1.8 ). Till skillnad fran
litteraturen som namner generella siffror som 60-80 % av klicken pa Google sker fran den
organiska listan. (Walmsley 2010 s. 12; Wilson 2008 s. 146) Detta antas bero pa hur
sasongsbetonad branschen &ar. Dessutom kan det skilja mycket beroende av vilken natur sjéalva
soket har. Siffrorna skiljer sig med allra storsta sannolikhet om en individ soker pa en
produkt/vara, i vart fall, eller allman information/tjanst, som exempelvis ett telefonnummer

eller nagot datorproblem.

Det forsta steget i processen med SEO ér att vélja ut ett antal relevanta sokord, med vilka
foretag vill synas med. Fredriksson marknadschef pa kdpdack.nu sager att de anvéander sig av

cirka 20 sokord pa Google.

Vilka sokord skulle da kunna anvandas? Null (2009) féreslar att med hjalp av Googles egna
Keyword Tool kan foretag undersoka vilka sokord det genomfors manga sékningar pa, och
vilka som &r mest populdra bland anvandarna. (Null 2009 s. 31) Dérefter ska foretagets egna
sokord anpassas efter vad manniskor verkligen soker pa anser Cecilia Wolf, Account
Manager pa Tradedoubler. Wolf betonar vikten av att undersoka vilka typer av ord som
anvands i sokprocessen, och koncentrera sig pa dem som anvands ofta, for att pa basta satt
fanga upp kunder. Detta ska aterigen ses som en langsiktig strategi anser Wolf. Google har
flera verktyg, Trender och Insight, som visar liknande ord det utfors manga sokningar pa,
vilka trender som kan uppmaéarksammas samt de sdékord som snhabbast dkar. (Google 5; 6
2010) Dessa sokord kan vara varda att uppmarksamma da de kanske inte var patankta att ha
med fran forsta borjan. Nér sékorden &r satta kan det dven vara val investerad tid att med
jamna mellanrum ga tillbaka till dessa Googleverktyg for att se om nagra nya trender
uppkommer och i sa fall vara sa tidiga som majligt med att lagga in de sokorden pa hemsidan.
Det gar aven att fa fram statistik om nar pa aret olika sokord nar sin topp samt i vilka

geografiska regioner de soks mest i. (Google 6 2010) Den typen av information kan vara av

Sida | 34



stort varde i sasongsbetonade branscher da det exempelvis kan konstateras att populéra sokord
under hogsasong troligen kommer vara dyra att képa som sponsrad lank. Dessa sokord kan
med andra ord vara bra att satsa extra resurser pa att optimera for att na ett hogre resultat i den
organiska listan. Den geografiska informationen kan vara anvandbar i 6évrig marknadsforing

da foretagen vet var de ar populara och inte.

5.1.1 ”Last, hort eller sett pA TV? — D4 borde det finnas pa niitet”

Nér ett foretag valt ut sina s6kord kan dessa sedan samkdras med exempelvis e-postutskick
och annan typ av traditionell marknadsféring sasom vanliga postutskick eller TV-reklam.
Detta ar nagot Relevant Traffic bekraftar da de menar att det ar viktigt att samkora kampanjer
i den traditionella marknadsféringen med de sokord eller fraser som hemsidan anvander sig
av. SEO-konsulten Johan Lindahl séger att: "TV och sok &ar valdigt effektivt tillsammans, det
ar valdigt manga som gar ut och soker efter att de sett det i TV" (Johan Lindahl 2010, Senior
SEM Consultant, Relevant Traffic — 2010-04-20). Detta ar aven nagot Cecilia Wolf pa
Tradedoubler styrker da hon poangterar vikten av att synkronisera sin Internetmarknadsforing
med sin traditionella. Wolf menar att det ar manga som forst laser om en produkt i ett
reklamblad for att sedan ga ut pa Internet, oftast startar de via Google, och letar upp varan
online. Att da vara hogt uppe i resultatlistan ar givetvis av stor betydelse for att fanga upp

konsumenterna till just sin hemsida.

Nagot som ar viktigt i arbetet med att forbattra sin placering i den organiska listan &r det som
bendmns Link Love, in-lankar. Klaasen (2008) anser detta vara den storsta anledningen till
hur hogt en hemsida placerar sig. (Klaasen 2008 s. 43) Detta ar aven nagot Fredriksson pa
kopdack.nu bekraftar da han menar att in-lankarna ar nagot de jobbar mycket med, for att hoja
sin PageRank. Det finns manga satt att forbattra sin Link Love pa. Economist Newspaper
(2006) skriver att foretag kan leta efter bloggar och genom utskick forsoka fa dem att lanka
tillbaka till sin egen sida. (Economist Newspaper 2006 s. 15) Detta ar dven nagot SEO-
forfattaren Peter Kent (2010 se Weinger 2010) foresprakar da han rekommenderar att lanken
kan innehalla ndgon form av erbjudande eller rabatt, for att forsoka locka konsumenter. (Kent
2010 se Weinger 2010 s. 79) Detta har kopdack.nu anammat da de syns i diverse forum med
lankar dar de erbjuder nagon form av rabatt eller liknande for att locka kunder. Lindahl pa
Relevant Traffic poangterar dven han vikten av antalet lankar till foretagets hemsida. Ju fler

diskussioner kring foretagets produkter eller varumérke i forum och andra typer av sociala
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medier som bloggar, desto fler lankar, vilket leder till en battre s6kmotoroptimering. Dock
menar Lindahl att foretag inte far glomma bort baksidan av detta, da han forklarar att det dven
pagdr manga negativa diskussioner om olika varuméarken och produkter pa Internet. Aven
Wolf pa Tradedoubler menar att detta ar ett bra satt att fa gratis exponering pa, men det gar
ocksa att forlora pa det da anvandarna kan skriva vad de vill. Vidare trycker Lindahl pa vikten
av att foretag maste vara uppmarksamma pa hur resultaten i Google ser ut. Visas sidor med
negativt innehall skulle foretaget kunna jobba mer med sin sékmotoroptimering och oka sina
egna traffar pa forsta sidan, for att pa sa vis trycka ner de negativa hemsidorna till sida tva i
sokresultatet. Detta bekraftar Walmsley (2010 s. 12) dd han havdar att foretag inte kan
kontrollera vad som skrivs om dem i forum och liknande som visas i Google, men foretagen
kan skriva mer om sig sjalva och darmed oka sitt antal traffar i den organiska listan, for att
trycka ner de negativa. Vid Kkartlaggningen pa kdépdack.nu upptacktes att det vid sok av
varumirket “kopdick” visades ett flertal negativa resultat, redan pa position tva och tre i den
organiska listan. Sokresultaten var forum dar anvandarna kan skriva ner sina egna asikter
kring amnet, vilket de gjort i negativa bemdérkelser. Dock uppmérksammades det att
kopdack.nu gatt in och svarat i dessa forum/bloggar vilket Fredriksson bekraftar da han, saval
som Lindahl pd Relevant Traffic, betonar vikten av den har typen av arbete. Empirin har visat
att kopdack.nu arbetar mycket med att forsoka skapa diskussioner kring sina produkter och
varumarke. Med hjélp av tva nystartade bloggar och en Facebooksida hoppas de kunna skapa
diskussioner, och aven besvara missnojda kunder sa gatt det gar, menar Fredriksson pa
kopdack.nu. Detta kan vidare liknas vid det Park & Min Lee (2009) beskriver kring positiv
och negativ eWOM. Att framfora information pa det har sattet ar nagot som kan na en stor
mangd individer pa kort tid. (Park & Min Lee 2009 s. 61) Nar foretag skapar forum och/eller
bloggar likt det kdpdack.nu gjort, kan en fordel vara att kunderna styrs till dessa portaler for
att diskutera produkter eller liknande. Eftersom negativt eWOM sprids fort blir det enklare
om diskussionerna sker pa foretagens egna sidor for att enklare kunna mota kritiken.
Yiterligare fordel med att arbeta pa detta satt ar att desto fler diskussioner som pagar, innebéar
en Okad frekvens av sokorden. Detta leder till en battre sokmotoroptimerad hemsida vilket

betyder ett béattre resultat i den organiska listan.

Om foretag arbetar med sin s6kmotoroptimering med hjélp av ovanstaende riktlinjer kommer
de med allra stérsta sannolikhet att forbattra sitt resultat i den organiska listan. Det finns

emellertid flera, oetiska metoder att forbattra resultatet. Genom att anvanda sig av sa kallad
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Black-hat SEO kan hemsidor optimeras ytterligare pa otillatna satt. (Fox 2008 s. 36) Det finns
sakerligen foretag som arbetar med SEO med malet att uppvisa snabba kortsiktiga resultat,
vilka kan anvanda sig av black-hat SEO. Detta resonemang styrks &ven av Weinger. (Weinger
2010s. 79)

Den senaste trenden ar enligt Belicove (2010) att ladda upp videoklipp pa sin hemsida i hopp
om att forbattra sin sokmotoroptimering. (Belicove 2010 s. 38) Fredriksson séger aven han att
det &r ett bra satt att hoja sin PageRank och jobba sig uppat i sokresultaten. Genom att lagga
upp relevanta videoklipp pa sin hemsida antas foretag kunna locka fler besckare, och
dessutom ligga i framkant gallande sin sokmotoroptimering. Det finns ytterligare varde i
videoklipp da de kan anses vara mer intressanta och underhallande for den potentielle kunden
an en vanlig text med bilder. Att exempelvis ha ett videoklipp dar en produkt recenseras antas
vara av mervérde jamfort med ett skriftligt test.

5.1.2 Sponsrade lankar — Cash is king, eller?

Den andra typen av resultat som visas hogst upp och till véanster i Google ar de sponsrade
lankarna, PPC eller AdWords som Google har valt att dopa det till. Nedan foljer en analys av

dessa sponsrade lankar.

»Jag skulle saga att det absolut &r en jatteviktig del och det har blivit fran att ha varit lite vilda vastern
med sokord sa har det verkligen borjat bli en lite mer etablerad bransch, det betalda soket.” (Cecilia Wolf
2010, Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-22)

Det kostar pengar att synas, och det har det alltid gjort. Den som betalar mest far de béasta
platserna vare sig det ar reklamtid i Superbow! eller som sponsrad lank pa Google. Wolfs citat
ovan tyder pa vikten av det sponsrade sOkarbetet. Till skillnad fran traditionell
marknadsforing, dar det inte gar att rikta marknadsforingen pa samma sétt, & PPC en kanal
dar foretagen sjalva kan paverka och dra till sig manniskor genom utvalda sékord som anses
relevanta. Forvisso gar det dven att rikta traditionell marknadsforing till vissa geografiskt
utvalda platser eller annonsera i branschmagasin exempelvis. Nu racker det med att synas
hogst upp vid sok av “vinterddck” pa Google, men det kostar. Genom att delta i stdndigt
pagaende auktioner far den som betalar mest for ett visst sokord forstaplaceringen och sa
vidare i fallande ordning. (Hanson & Kalyanam 2007 s. 266) Tekniken ar uppbyggd pa ett
sadant satt att annonsoren betalar Google per klick, ju fler besokare annonsen genererar desto

mer kostar det. (Hanson & Kalyanam 2007 s. 271) Da den har typen av berékningar ar mycket
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komplicerade och tidskrdvande &r det ofta vért att anvanda extern kompetens for arbetet anser

marknadschefen Marcus Fredriksson pa kopdack.nu.

Den storsta fordelen med PPC ar att det ar enkelt att méta huruvida det &r 16nsamt eller inte.
(Hanson & Kalyanam 2007 s. 271) Genom var kartlaggning i Google Analytics framkom att
de sponsrade lankarna ar den storsta ingangsvagen till képdack.nu, da nastan 29 % av det
totala antalet besokare till hemsidan kom fran Googles sponsrade lankar. Detta tyder pa det
potentiella vérdet i att annonsera via detta medium. Det kan vara vardefullt att som foretag
borja med en testmanad for att sedan utvardera resultatet och se huruvida det var 16nsamt eller
ej. Vissa sokord &r dyrare an andra och priserna kan aven variera manad till manad, darav
anses det vara viktigt att standigt halla sig uppdaterad och prova sig fram vilka s6kord som

lampar sig som sponsrad lank.

Som beskrivits tidigare i analysen &r det flera som poédngterar vikten av att synkronisera valet
av sokord med ovrig marknadsforing. Marcus Fredriksson pa kopdéck.nu sager att de hade en
TV-kampanj for en tid sedan da de kopte upp ett antal sokord i form av sponsrade lankar pa
Google i samband med kampanjen. Resultatet blev dock inte riktigt vad de vantade sig da de
hoppats fa annu flera kunder. Fredriksson menar dock att de i sin utvardering kom fram till att
det snarare var branschrelaterat da dackmarknaden pa Internet &ar relativt ny. | Ovrigt
instammer Fredriksson med vikten av att samkora kampanjer med sina sokord pa

sokmotorerna.

5.1.3 Summering

Det ar manga faktorer att ta hansyn till vid arbetet med s6kmotormarknadsforing, speciellt
SEO. Genom att vélja ut ett antal relevanta sokord som sedan genomsyrar hela hemsidan, i
titlar och text, gor foretagen det lattare att bli upptackta av Googles spindlar. S6korden kan
andras och uppdateras kontinuerligt, forslagsvis i samband med kampanjer i &vrig
marknadsforing. Det framgar aven att dessa sokord tenderar fungera battre som sponsrade
lankar vilket kan tolkas som att anvandarna vill ha snabba resultat efter att ha sett nagon TV-

reklam eller motsvarande.

Vidare har resonemang forts kring vikten att bade synas i bloggar och forum samt om
mojligheten finns att starta en egen blogg. Detta utdkar sokorden och antalet in-lankar fran

andra bloggar vilka bada &r faktorer som hojer en hemsidas PageRank. Dock maste foretagen
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vara uppmarksamma vad som skrivs om dem i andras bloggar och forum da det mycket val
kan framkomma negativa asikter vilka har stor inverkan pa andra potentiella kunder. Att
bemota sadan har typ av kritik kan vara en bra idé da de kan skriva om att de genomfort
forandringar och forbattringar. Dessutom okar antalet in-lankar aven har da foretagen givetvis
maste lagga in en lank i sin respons. Avslutningsvis diskuteras de sponsrade lankarna vilka
visat sig dragit stor del av trafiken till kopdack.nu. Det ar uppenbart att det &r battre att som
foretag synas pa flera stallen an ett. Det kan vara av stort varde for foretag att inféra en
testperiod i vilken de utvarderar huruvida det ar l6nsamt att annonsera som sponsrad lank eller

ej, samt om vissa sokord fungerar béattre &n andra.
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5.2 Vi soker pa ”Déck” och finner kdpdack.nu
Genom att ha undersokt fallstudieforetaget kopdack.nu kommer vi att besvara den andra
forskningsfragan. Hur arbetar vart fallstudieforetag med sokmotormarknadsfaring idag, vilken

effekt har det gett, och pa vilket satt kan de utveckla sitt arbete for att 6ka antalet besokare?

Kopdack.nu har sedan ar 2001 funnits pa Internet och kommit att bli en av de storre
dackaktorerna pa den svenska Internetmarknaden. Fran att framst ha marknadsfort sig genom
tidningar, TV och radio har kopdack.nu pa senare tid borjat fokusera mer pa
Internetmarknadsforing, vilket foretagets marknadschef Marcus Fredriksson bekréftar. ”Det
ar valdigt effektivt att kunna mdta sina marknadsaktiviteter”, tillagger Fredriksson. Med detta

menar han man enklare kan utvardera lénsamhet och var resurser bor sattas in.

Kartlaggning kring kopdack.nu och deras néarvaro pa Google visade att de oftast befann sig
hogt upp i1 den organiska listan bland traffar gallande de utvalda s6kord som anvéndes men
dven hogt pa de sponsrade lankarna. Marknadschefen Fredriksson —bekréftar
att kopdack.nu jobbat med SEO sedan ar 2006 da de startade med det sponsrade soket, genom
bland annat Google AdWords. Fran juli 2008, da kopdack.nu forst borjade anvanda Google
Analytics, till juli 2009, gick storsta antalet besOkare direkt till hemsidan (41 %) varav
Googles PPC-annonser lockade till sig 25 % av besokarna (se fig 5.1). Cecilia Wolf, Account
Manager pa Tradedoubler, belyser vikten av att synkronisera sin traditionella marknadsforing
med sin onlinemarknadsforing for att fanga upp kunder som mottagit reklamen och sedan sokt
pa Google. Fredriksson sager i intervjun att foretaget lade hela sin marknadsféringsbudget ar
2008 pa TV-reklam och pa att kopa utvalda sékord genom Google AdWords for att fanga upp

alla kunder pa sokmotorerna pa Internet.
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Fig 5.1 Figur dver var besokarna kommit ifran.

Efter TV-kampanjen ar 2008 satsade kopdack.nu mer pd PPC-kampanjer vilket visas i
foljande ars prognos i Google Analytics (se bilaga 1.9) dar storsta antalet besokare kom fran
PPC-annonser (30 %) och direktbestkare sjonk till 18 %. Fredriksson menar att det idag &ar
viktigare for foretaget att lagga sina marknadsresurser pa Google, det vill sdga SEO-arbete
och sponsrade lankar. Howell (2009) skriver om synergieffekter i att vara hogt upp pa bade
det organiska och det sponsrade soket. (Howell 2009 s. 33) Postens rapport (2010) angaende
distanshandel och e-handel visar pa att sokmotorer ar den vanligaste ingangen till kop, nastan
tva av tre anvander sig av en sokmotor nar de handlar pa Internet. (Postens 2010 s. 4) Det
finns inget som tyder pa att personer kommer dndra sitt kdpbeteende gallande anvandandet av
sokmotorer och kdpdack.nu lar fortsétta med PPC-kampanjer i framtiden samtidigt som tyngd
bor laggas pa att utveckla de organiska sidorna for att aven hdja upp de sidorna pa Google. Pa
lang sikt kan eventuellt de sponsrade lankar trappas ned da trafik sa smaningom genereras

“gratis” 1 den organiska listan, det dr dock upp till foretaget att utvérdera.
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Som tidigare ndmnts rankade kdpdéck.nu hogt vid sokningar av de obetalda sdkorden vilket
ar ett resultat av bland annat relevanta lankbytarsidor, in-lankar, ett faktum Wilson (2008)
bekraftar. (Wilson 2008 s. 146) Fredriksson sager att foretaget pa senare tid insett vikten av
lankar och har darfor borjat samarbeta med andra sidor, exempelvis ett bilforum (se bilaga
1.10) som lankar till tva olika doméaner kopdack.nu dger med en unik rabattkod i lanken for
just de besOkarna. Enligt Peter Kent (2010 se Weinger 2010) dr detta ett effektivt sétt att
jobba med SEO, att hora av sig till sidor som kan ge lankkraft i utbyte mot en kompensation.
(Kent 2010 se Weinger 2010 s. 79) "Vi forsoker stindigt leta efter bra samarbetspartners
som kan linka till oss mot kompensation att fa billiga ddck”, sager Fredriksson. Null (2009)
talar om faktorer som paverkar en hemsidas PageRank, och lankbyten ter sig vara en
paverkande faktor i sammanhanget. (Null 2009 s. 79) Kdépdack.nu arbetar aktivt med att hitta
relevanta lankbyten och géllande PageRank varierar den under hog- och lagsésong beroende
pa trafik, och variation pa lankkraft, menar Fredriksson men betonar att forsaljningen ar
viktigare an PageRank. Den trend kopdack.nu foljer tyder pa en 6kad PageRank pa sikt
genom fler relevanta lankbytarsidor, vilket lampar sig fordelaktigt.

Kartlaggningen som utforts pa kopdack.nu har visat att det finns utrymme for utveckling.
Kopdack.nu har sin startsida som landningssida for alla sina lankar fran Google, alla de ord
som kopdack.nu har kopt pad Google AdWords gar till en och samma landningssida,
startsidan. For att Google ska hitta en hemsida via sokorden maste de vara relevanta. Null
(2009) skriver att det kanske viktigaste tillvagagangssattet att bli upptackt av Google ar att
ladda hemsidans titlar med sokord, unika sokord for varje ny titel. (Null 2009 s. 31)
Forslagsvis skulle kdpdéack.nu kunna bygga upp undersidor som ar relevanta till de sdkord
som anvands mest pa Google for att pa sikt bygga upp en organisk sida som rankar hogt pa
sokord i Google. JAmforelser av betalda (se bilaga 1.5) och obetalda sokord (se bilaga 1.6)
visar att betalda sokord har en storre avvisningsfrekvens &n obetalda, det vill séga att antalet
besokare som stannar kvar pa hemsidan efter att ha klickat pa en organisk lank, &r i
genomsnitt fler an de som klickat pa betalda sokord. En kartlaggning gjord under endast en
manad (se bilaga 1.11) fortydligar den hoga avvisningsfrekvensen av vissa betalda sokord.
Relevanta undersidor kan vara en utarbetad l6sning till att forhoppningsvis sénka
avvisningsfrekvensen och minska risken for att besokaren blir besviken pa utfallet av

innehallet. Detta pavisar dven vikten av att ha anpassade landningssidor.
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Kopdack.nu har pa grund av okade interna resurser senaste tiden arbetat mer med SEO och
byggt upp bland annat tva bloggar, en helt egen domén och en blogg pa passagen.se. Dessa
bloggar ar bada relaterade till dack och félgar. "Bloggarna gjorde vi framst pa grund av
sokmotoroptimering och har forsokt att optimera vissa ord Som gynnar oss”, Sdger
Fredriksson i intervjun. Weinger (2010 s. 79) talar om farhagan Black-hat SEO vilket
kopdack.nu séager att de blev offer for da de i ett inlagg pa sin egen blogg anvént sig av nagra
relevanta s6kord for mycket, enligt Google. Det resulterade i att Google gjorde inlagget
osynligt for deras egna spindlar vilket ledde till en betydligt samre placering, sager
Fredriksson. Det ar saledes viktigt for foretag att tanka pa hur de jobbar med sin SEO. |
synnerhet om extern kompetens anlitas da det &ar svarare att kontrollera exakt vilka metoder

som anvéands for optimeringen.

Vid sokningar pa ordet kopdack.nu visades pa forstasidan kundomdémen fran ett antal
omddmessidor med framforallt, negativt exponerad kritik. FOr att agera mot negativ kritik pa
omddmessidorna har kopdack.nu besvarat ett flertal omdomen som syns inne pa
omdomessidan, alltsa inte pad Googles sokresultat. Hennig-Thurau (2004) forklarar att
individer garna delar med sig av sina asikter for att identifiera sig med andra och for att sjélva
kunna paverka att andra koper ratt. (Hennig-Thurau 2004 s. 11) Park och Min Lee (2009)
menar ocksa att Elektronisk Word-of-mouth, uppfattas som trovérdig eftersom informationen
inte kommer fran ett foretag. (Park & Min Lee 2009 s. 61) Att kopdack.nu aktivt agerar
genom att besvara kundomdomen kan ses som férdelaktigt och en forhoppning kan vara att

vanda de missngjda kunder som finns till positiva trogna kunder.

Fredriksson har daremot sett positiva framsteg pa Google genom optimerade artiklar i bloggar
men ocksa skapandet av en Facebooksida. Enligt den kartlaggning som gjordes pa foretagets
varumarke, kopdack.nu, visades deras egna Facebooksida som position tio i den organiska

listan.

”Forutom att synas pa fler stallen fungerar &ven bloggarna och Facebooksidan som ett forum dar kunder
kan tala lite mer 6ppet, kommentera och fritt soka information pa ett mer avslappnat sétt &n pa webbsidan”
(Marcus Fredriksson, Marknadschef, Képdéck.nu — 2010-05-11)

Cecilia Wolf beskriver det som:

»Att ha en fanclub p& Facebook kan vara en start till ett lojalitetsprogram och ur ett saljperspektiv ar

Facebook valdigt spannande” (Cecilia Wolf 2010, Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-22)
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Precis som Klaasen (2008) och (Scott 2010) rekommenderar att lanka fran bloggar och andra
sociala medier till foretagets webbshop, (Klaasen 2008 s. 43; Scott 2010 s. 21) utnyttjar
aven kopdack.nu. Kartlaggningen gjorda i Google Analytics visar ett trafikflode av bestkare
fran de bloggar och sociala medier kopdack.nu har men till ett Iagt antal, vilket kan bero pa att
bloggarna ar relativt nya. Genom att aktivt optimera artiklar efter relevanta sdkord och
befinna sig i olika sociala medier sa som bloggar och Facebook, trycker sa smaningom dessa
sidor ner konkurrenternas hemsidor samt daliga recensioner, en forhoppning Fredriksson
ocksa har pa sikt. Avslutningsvis kan Facebook som till borjan ses som ett lojalitetsprogram
generera pengar. Till exempel har en transaktion gjorts dar Facebook réknats som trafikkélla
och namnvart &r dven mobiltransaktionerna som Okat, dar 18 transaktioner gjorts fran iPhone,

vilket kan ses som en 0kande trafikkalla i framtiden.

5.2.1 Summering av analys av kopdack.nu

Intervjuerna med experterna pa omradet samt kartlaggningen pa kopdack.nu, deras positioner
pa Google samt analysen av Google Analytics, gav en djup forstdelse i hur de arbetar med
SEM och hur andra sallanképsforetag pa Internet skulle kunna jobba med detta. Det har bland
annat konstaterats vikten av att synkronisera valet av s6kord med den d&vriga
marknadsforingen, dven synergieffekten av arbete med SEO samt anvénda sig av sponsrade
lankar. Dock har faststallts att da det organiska arbetat forbattras kan ett alternativ vara att
trappa ner pa de sponsrade lankarna, fér att spara in pengar, under forutsattningen att de
organiska genererar fler besokare. Nagot som styrker detta resonemang &r att andelen
anvandare som kommit till kopdack.nu via de betalda sokorden hade hogre

avvisningsfrekvens an de som kommit via de obetalda, fran den organiska listan.

Vidare har kartlaggningen fastslagit saknaden av anpassade landningssidor da en anvandare
kommer till kopdack.nu via en lank, exempelvis fran Google eller nagot erbjudande pa ett
forum. Detta anses viktigt att andra pa och fundera 6ver. Att synas pa forum och bloggar ar
aven det viktigt for SEO da antalet in-lankar 6kar. Det skrivs mycket pa forum om produkter
och varumarken, saval positivt som negativt. Det ar viktigt att som foretag bemota den

negativa kritiken och visa pa forbattringar som gjorts.
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6. Resultat

| det har kapitlet aterges det resultat uppsatsen kommit fram till dar slutsatserna presenteras.
Avsnittet ar uppdelat i att forst diskutera de framkomna slutsatserna utifran

fallstudieforetaget, foljt av mer generella slutsatser.

6.1 Slutsatser i anknytning till fallstudieféretaget

Foretaget kopdack.nu har sedan mitten av 2008 jobbat med att mata sina
marknadsforingsaktiviteter pa Internet och jobbar idag mest med sponsrade lankar samt
Affiliates. Nar det galler sponsrade lankar ar konkurrensen troligtvis hog pa de mest frekventa
sOkorden vilket innebar en hog kostnad, det kan dessutom ses som en dyr ’hyra” for att finnas
med i sokresultaten. En I6sning som dels kraver tid och kunskap ar att optimera sin hemsida
och anpassa den till det organiska resultatet, vilket troligtvis blir billigare i langden.
Kopdack.nu har pa senare tid investerat i 6kad personal till &ndamalet och jobbar darfér mer
aktivt med SEO internt, vilket formodligen kommer att ge resultat i framtiden. Det ar forvisso
en komplicerad metod till en borjan men relativt enkel nar foretagen val kommer igang med

arbetet och da hela organisationen ar inforstadd pa vikten saval som metoderna av arbetet.

Vikten av relevans maste tydligt framgd vid ett uppbyggande av SEO-anpassade sidor
gallande titlar, innehall och lankar. Ett forslag ar att dopa alla undersidor och ha relevanta
titlar som sokord for att Oka sin optimering. Vidare anses dumdristigt att endast ha en
landningssida, startsidan, for samtliga in-lankar da besokaren kan bli forvirrad da denne inte
hittar vad det soktes pa. For att oka antalet besokare som stannar kvar vid webbsidan, samt att
de snabbare hittar sidan pd Google, kravs det relevanta titlar och landningssidor med
intressant innehall. Nar de organiska sidorna sa smaningom rankar hogt pa Google sjunker
vikten av att ha sponsrade lankar. P& sikt kan kostnaden for sponsrade lankar att oka da
konkurrensen okar samt att fler personer ser de organiska lankarna som mer trovardiga och

tenderar att hellre klicka pa dem. Detta motiverar ytterligare arbetet med SEO.

Forutom att foretagets webbsida skall exponeras pa basta satt nar individer soker efter dack
och falgar pa Google ar det ocksa viktigt att inte framstd som ett negativt forknippat
varumarke. Enligt den kartlaggning som gjordes hittades ett flertal negativa omdomen pa
Googles forsta sokresultatsida vilket kan ge en dalig bild av foretaget. Nagot som blir allt mer

viktigt &r eWOM, dar manniskor laser och sprider andra personers omdémen och asikter av
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olika produkter och foretag pa sociala forum. Detta fenomen ar en uppenbar nackdel
(och/eller fordel) da till skillnad fran traditionell word-of-mouth sprids det mycket fortare pa
Internet. Troligen kommer denna trend halla i sig och det ar darfor av storsta vikt att forsoka
skydda sitt varumarke ifran smutskastning pa Internet. Det handlar framst om att ta del av den
kritik kunder ger och forbéttra de brister foretaget har, for att sedan férmedla de foérandringar
och forbattringar som har skett. Det har kdpdack.nu pa senare tid gjort genom att besvara
utlatanden pa omdomessidor vilket &r ett steg i ratt riktning.

6.2 Generella slutsatser

Det kan konstateras att foretag med allra storsta sannolikhet kommer vinna kunder med hjélp
av att aktivt arbeta med sin sokmotormarknadsféring, vare sig de véljer att gora det internt
eller externt. Det ter sig naturligt att fran en borjan anlita extern kompetens for att komma
igang med de tekniska aspekterna sasom eventuell omkonstruering av hemsidan i form av
rubriker och landningssidor. Dock maste de vara forsiktiga och noggrant vélja vilka som ska
anlitas till detta andamal da Black-hat SEO forekommer vilket kan ha negativa foljder.
Darefter maste foretaget se till att sjdlva tankesattet kring sokmotormarknadsforingen
genomsyrar hela organisationen dar SEO ses som en langsiktig strategi medan de sponsrade
lankarna kan vara av mer Kkortsiktig karaktar. Genom att arbeta med det internt kan dven antas

att ett storre engagemang ges till andamalet vilket kan leda till snabbare utveckling.

For att den hér typen av marknadsféringsarbete ska ge resultat kravs det att foretagen tar
hansyn till en méngd faktorer. Det formodligen allra viktigaste med SEO é&r att ha relevanta
sokord som speglar hemsidans innehall och syfte. Genom att anvanda sig av Googles tjanster
kan foretag aktivt och proaktivt standigt halla sig uppdaterade pa sékordstrender och aven
fokusera sin 6vriga marknadsforing till geografiskt populdra omraden, saval som impopuléra
omraden for att bredda sin marknad. De kan vidare se nar pa aret relevanta sokord ar populéra
att soka pa, vilket kan vara sarskilt intressant i sasongsbetonade branscher da vissa sokord
troligen ar dyra. Genom att under hogsasonger satsa mer pa att optimera de dyra s6korden i
sin SEO och darmed tréffa hogre i den organiska listan kan vara ett billigare alternativ. Det &ar
dock upp till foretagen att utvardera hur mycket pengar en forstaplacering i det sponsrade
resultatet genererar. Detta &r enkelt att i efterhand analysera i Google Analytics.

Ytterligare satt att oka trafiken och locka till sig fler kunder &r att samkora sékorden med
aktuella kampanijer i tidningar eller TV, da manga manniskor efter att ha uppmarksammat en
Sida | 46



produkt eller reklam gar in pa Internet for att soka upp varan. Detta tenderar fungera béttre

med sponsrade lankar da de ofta ar mer relevanta én de organiska.

En annan avgoérande metod att fanga upp kunder via Google ar genom aktivt bloggande och
deltagande i forum eller exempelvis att starta en Facebookgrupp. Ar foretagen aktiva i andra
bloggar och forum 6kar antalet in-lankar till deras egen hemsida vilket &r av stor betydelse for
hemsidans PageRank. Det kanske allra basta & om foretag startar en egen blogg dar de kan
fora diskussioner och inlagg kring deras produkter och varumérke. Foretag med egna bloggar
dar det standigt skrivs om deras produkter och andra relaterade dmnen gor det enklare for
Googles spindlar att hitta dem, da sokorden standigt aterkommer, vilket bidrar till ett hogre
resultat i den organiska listan. Med egna bloggar och/eller forum ar det dessutom smidigare
att svara pa potentiella negativa inlagg fran anvandare, det gar dven fortare an att standigt
soka pa andras bloggar och forum, nagot som dock inte far gldmmas bort for att besvara

eventuell kritik.

Intressanta och relevanta videoklipp paverkar ocksa resultatet i positiv bemarkelse da Googles
spindlar prioriterar dessa. Det antas dven att anvandare ser videoklipp som mer underhallande

an endast text och bild vilket kan leda till 6kad trafik och en battre skoptimerad hemsida.

En ytterligare positiv faktor med att synas pa manga platser &r givetvis att de far fler traffar i
sokresultatet. Att fA manga traffar i sokresultatet kan dock dven ha negativa foljder, i form av
daliga recensioner eller liknande. Genom att arbeta aktivt med de positiva traffarna samt sin
egen hemsida och blogg kan de negativa resultaten tryckas ner i listan till sida tva eller annu
langre. Att finnas i manga olika forum innebér sjalvklara risker da anvandare kan skriva vad
som helst om produkterna eller varuméarket. Foretagen bor saledes inte glomma bort att
besvara den negativa kritiken i dessa forum. De skulle kunna lanka bade till sin hemsida men

aven till sin egen blogg dar diskussioner fors kring amnet, som namndes i forra stycket.

Traditionellt sett far den organiska listan fler klick &n de sponsrade lankarna. Detta ar dock i
hog grad bransch- och sasongsrelaterat. Det kan déarav vara vart att anvanda sig av bada
metoderna, SEO och PPC. Vidare sager det sig sjalvt att det &r battre att synas i tva falt an
endast ett men foretagen maste sjalva utvardera huruvida det ar vart att investera i de

sponsrade lankarna, da det ar relativt enkelt att mata I6nsamheten med hjalp av Google
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Analytics. Det ar dven viktigt att tinka pa nar pa aret de sponsrade lankarna anvands da det av

naturliga skal kan skilja sig mycket pa trafiken och sékningarna i sésongshetonade branscher.

6.3 Back to basic

Pa det hela taget aterkommer de traditionella marknadsforingsprinciperna standigt aven i
SEM. Alla maste finnas pa Google. Det uttryck Conrad Hilton en gdng myntade; “Location
Location Location” &r pé det hela taget en bra sammanfattning pa allt vad géller
marknadsforing. Till skillnad fran traditionell marknadsforing &r “location”, det vill sdga
Place foretagets hemsida, en plats déar dven produkt, pris och promotion &r integrerade med
varandra och bor ge ett sa bra helhetsintryck som majligt. Att applicera den traditionella
marknadsforingsmixen pa Internet kraver dock viss interaktivitet, i likhet med vad Gronroos
sager. | grund och botten &r det just det faktum att synas och vara pa réatt plats som galler, det
handlar om att standigt balansera kostnader mot kundtillstromningen och vad den genererar i
pengar. Likt att pa traditionellt satt annonsera i relevanta branschmagasin for att na ut till den
tilltankta malgruppen, maste foretagen idag synas i relevanta bloggar och forum. Paralleller
kan dven dras mellan Google och TV-reklam dar det kostar att ligga pa topp. Men med lite
kreativitet och innovation kan sékerligen fler an de tror kriga sig uppat i listorna.
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7. Avslutande del

| det avslutande kapitlet av uppsatsen diskuteras egna reflektioner kring arbetet. Aven egna

tankar tas upp. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning inom det aktuella omradet.

7.1 Diskussion och egna reflektioner

Det fenomen och den marknadsféringsform som vi valt att studera kan vid forsta anblick och
for ett otranat 6ga inte vara sarskilt uppseendevdckande. Som ndmnts inledningsvis i
uppsatsen har handeln med varor och tjanster via Internet 6kat avsevért senaste tiden vilket
har bidragit till att foretag inte langre kan blunda for Googles slagkraft och dess sétt att fa
trafik in till respektive hemsida. Att ligga bland de hogsta traffarna pa Google kan liknas att
ha ett motsvarande A-lage som fysisk butik, aret om, dygnet runt. Individer paborjar sin
sokning genom Google, hittar en relevant e-handlare, for att sedan avsluta sitt kop. Bakom
detta monster ligger det ett stort arbete fran e-handlarnas sida for att sa bra som majligt synas
for konsumenterna. Med denna uppsats ville vi skapa en djupare forstaelse i vikten av att som
e-handelsforetag i séllankdpshandeln arbeta med sokmotormarknadsforing for att 6ka antalet
besokare till sin hemsida. Genom en kvalitativ och kvantitativ metod och mgjligheten till en
unik inblick i ett fallstudiefoéretag och darigenom djupare kunnat analysera dmnet har vi aven
bidragit till att utoka insikten inom omradet. Uppsatsen anses genom anvandandet av vald
metod och passande teorier svarat pa de tva fragestallningarna som stéallts. Slutsatserna har
pekat pa vilka metoder som existerar for att arbeta med sékmotormarknadsféring samt hur de

vidare kan utvecklas.

Ett alternativt tillvagagangssatt hade kunnat vara att anvanda sig av en bredare kvalitativ
metod. Genom fler djupintervjuer, dels med specialistféretag och dels med e-handlare, hade
en bredare empiri kunnat ligga som grund for arbetet. Da vi, djupare snarare &n bredare, ville
undersoka SEM anses den valda metoden kommit val till pass for att svara pa vart syfte och
fragestallning. Aven en mer kvantitativ metod i form av en bredare analys av fler

fallstudieforetag hade varit ett intressant tillvagagangssatt for fortsatta studier.

Uppsatsen har ur ett teoretiskt perspektiv bidragit med nya insikter inom amnesomradet, da ett
glapp i den svenska forskningen identifierats. Ur en mer praktisk synvinkel har uppsatsen

bidragit med goda kunskaper for hur e-handlare i séllankdpshandeln skulle kunna arbeta och
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utveckla sitt arbete med SEM. Vidare kan konstateras att manga av de framkomna

slutsatserna aven antas vara applicerbara pa andra typer av foretag som vill synas pa Google.

7.2 Namnvarda vidare reflektioner

Intressant information som framtagits genom analysen av Google Analytics ar 6kningen av
saval trafik till hemsidan som transaktioner fran mobila enheter. Detta bor tas tillvara
pa da det sannolikt kommer fortsatta i samma rikting, i och med det dkade anvandandet av
smartphones och dess utveckling. Att exempelvis utveckla egna sa kallade “applikationer” till
iPhones och liknande smartphones skulle troligen generera fler besékare och transaktioner.

Detta skulle vara intressant att undersdka vidare.

| grund och botten handlar det framst om att ha en bra affarsidé, ett vinnande koncept med bra
produkter till 1agre priser &n konkurrenterna och med battre service for att lyckas som foretag.
Genom att pa basta satt marknadsfora sig och exponeras pa Internets mest populdra kdpgata ar
det synnerligen ovanligt att besékare missar och gar forbi foretagen med héga placeringar.
Soékmotoroptimering och sokmotormarknadsforing ger foretag mojligheten att finnas dar, sen

ar det upp till foretaget att visa kunden det vinnande konceptet.

7.3 Forslag till framtida forskning

Den hér uppsatsen har haft som syfte att genom en kvalitativ och kvantitativ metod ur ett
foretagsperspektiv skapa en djupare forstaelse for hur viktigt det ar for e-handlare i
sallankopshandeln att satsa resurser pa sokmotormarknadsforing. Genom att istéllet tillampa
en kvantitativ undersdkningsmetod for att undersdoka hur anvandarna och de potentiella
kunderna ser pa sokmotormarknadsforing anses intressant savél som behdvligt. Att undersoka
detta utifran ett individperspektiv skulle kunna komplettera den har uppsatsens syfte for att
bredda forstaelsen kring amnet. Foljande fragor ar forslag till fortsatt forskning; Vilka
faktorer anser anvandarna som viktigast i valet av lank/foretag da de genomfor en s6kning i
en sokmotor? Kan tendenser for annorlunda beteendemdonster hos anvandarna urskiljas sett i
olika branscher, finns det nagon bransch dar anvandarna ar sérskilt mottagna for de sponsrade
lankarna respektive de organiska?

Dessa fragor ar forslag till vidare forskning da den svenska forskningen kring amnet &r

relativt outforskad. Det existerar emellertid manga bloggar och intressanta diskussioner pa
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Internet géllande sdkmotormarknadsféring men den akademiska forskningen anses
forhallandevis tunn, med tanke pa att Sverige ligger sa pass langt fram inom IT-utvecklingen.
Saledes onskas vidare forskning pa omradet.
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Bilaga 1. Skarmdumpar

Bilaga 1.1 Oversikt hog/lagsasonger

GOOgle Analytics | Instaliningar| Mitt Konto| Hialp | Logga ut
Instaliningar for Analytics | Visa rapporter: || EEEEEEENN! | o]

s ]

e Intelligence %=

8 Besokare Instrumentpanel
2, Trafikkallor
[ Innehall
P mal

‘% E-handel

Mina Analytics-kont

Avancerade segment:| Alla besok v |

13 maj 2009 - 13 maj 2010 ~

| an Besok ~ |

20000

[E Anpassade rapporter

Mina anpassningar
[3 Anpassade rapporter
e
Ju UpplysningarBeta
BEZP’:MW LA 1511 027 Besok —bm. 27,08 % Avvisningsfrekvens
M A 12 476 921 Sidvisningar = 00:04:45 Genomsnittlig tid pa webbplats
Hjalp-resurser
(7) Om den hér rapporten T 8,26 Sidor/besok =" 58,27 % % nya besck

() Conversion University

(@) Vaniga frégor Oversikt over besokare Kartoversikt

20000 20000

10000 ﬂIM M\mouo

928 144 gesskare

visa rapport visa rapport

Oversikt over trafikkallor Innehallséversikt

L Sidor Sidvisningar % sidvisningar
Sokmotores

866 313,00 (44,52 %) findex.php 1480611 16,29 %
W Direkt trafik

317 390,00 (21,21 %) /index.php?page=125aitem_type=d 631919 695%

¥ Hanvisningswebbplatser finde nh?nane=128kam hinesf 200 477 2%
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Bilaga 1.2 Oversikt sokmotorer

Google Analytics

Iningar for Analytics | Visa rapport

Bythjul.com - Master

stefan.szcz@gmail.com | Instaliningar | Witt Kanto | Hjaip | Logga ut

&5 Instrumentpanel
i Intelligence ===
A Besokare
Oversikt
Direkt trafi
Hanvisningswebbplatser
Alla trafikkallor
» AdWords
sokord
Kampanjer
Annonsversioner
0 Innehan
2 mal

‘& E-handel
[E Anpassade rapporter

Mina anpassningar

[@ Anpassade rapporter
Avancerade segment
_n_ Upplysningar =iz

[ E-post

Hjélp-resurser
(?) Om den har rapporten

(?) Canversion University
(?) Vanliga fragor

| Exportera ~ || =3 E-post || 88 Légg til pd || E visuaisera

Quersikt »

Sokmotorer

Avancerade segment | Alla besbk ¥

Diagram efte

13 maj 2009 - 13 maj 2010 ~

Sokning gav 666 313 totalt besdk via 18 kallor

Wisa' totalt| betald | obetald

VEVVVEEENVETLLINE  Malinstdlining 1 Malinstalining 2 E-handel

Visningar:

Besik »  Sidor/besdk 2 Genomsnittlig tid pd webbplats » % nya bestk
666 313 9,50 00:05: 53,89 %

% avwebbplatsens Genomanitt far enomsnitt for 1 enomsnitt for
totalsumma: 44,13 % 8,26 (15,08 %) 00:04:45 (12,71 %) 58,28 % (~7,53 %)

Killa ¥ Inget ¥ Besok Sidoribesik Ge"“”s'mg;fﬁi
1+ woe (95,22 % av all trafik) Py Py ous2¢
2. bing 11235 10,50 00:05:42
3 sel 8248 2,08 00:00:52
4. eniro 4808 10,31 00:05:11
5. alavista 2492 11,34 00:05:50
6. yahoo 1933 10,98 00:06:02
7. search 943 968 00:05:12
5 aol 796 10,10 00:08:10
9. ask 508 9,41 00:04:56

10, Ive 47 9,92 00:05:15

Avancerat filter

Gé ik

9% nya besok
5365 %
5148 %
8183%
5062%
5032%
52,56 %
5021%
623%
5335 %

221%

Awisningsfrekvens g
16,74 %
Genomsnitt far webbplatsen
27,09 % (-38,21 %)

Avvisningsirekvens

16,08 %
188%
80,82 %
1163%

291%
12,00%
1719%
1231%
2343%
872%

1-10avie _ [ » |
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Bilaga 1.3 Malundersokningar

Walvermiering
Omviind sdkvig for ml
Walvirds

Avhoppade makanaler

“Malet” undersdks under 2,5 manad éver hégsasong

A/ Omvandlingsfrekvens for Malg

Blz==

50,004
T g

Visualisering av kanaler
50,00 % e g t=", ° ous.

‘% E-handel

[3 Anpassade rapporter

Mina anpassningar

[E Anpassade rapporter
Avancerade segment
_la_ Upplysningar 2=tz

[ E-post

Hjalp-resurser
(7) Om den hér rapporten

() Conversion University
() Vanliga fragor

. *=e 4
e g e g o e O O » LI T
25,00 %
. 28 mar 5 apr 12aps 19 apr 26 apr 2mgj
al il | Mal 6 Produktinformation via regnrsokning ¥
Produktinformation via regnrsékning
70 654 slutforda besdkare | 57,41 % kanal-omvandlingskurs
Produktval
123 059
123 059 - » 10367
Jindex php 89793 (exit}
(entrance) 8539 findex.php

Jndex.php?page=123
findex. php?page=125&item_type=kn
Jndex. php?page=91

112 692 (92 %)
fortsatte till Produktlista

Jindex. php?page=123amanual_se... 5207
findex.php?page=125aitem_type=kn 5 045
Jindex. php?page=1253item_type=d 5 041

92% av alla besékare gér vidare till
Produktlista

produktlistan via sékfunktionen 112 692
0 — » 42038

(exit)

Iindex.php?page=131

findex php?page=125&item_type=d

findex.php

findex php?page=123

70 654 (63 %)

fortsatte till Produktinformation via regnrskning

63% av alla bestkare gar vidare

till produktinformation, alltsa 37 %

gar nagon annanstans. Produktinformation via regnrsokning
70 654

0 57,41 % kanal-omvandingskurs

25,00 %

10 maj

100

8683
1646
1483

746
698
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Bilaga 1.4 Google AdWords-kampan;

Google Analytics

Instalining;

|Instaliningar | Mitt Konto | Hjalp | Logga ut

Mina Analytics-konton:

@ riktad trafik till

Anvand AdWords i Google Analytics-kontot. Jag vill veta mer om AdWords. | Hur anvander jag AdWords och Analytics tillsammans?

58 Instrumentpanel

| Exportera ~ || 3 E-post || B8 Lagg til pa instrumentpanelen || [ Visuaiisera |

Avancerade segment:| Alla besok v |
L Intelligence = =

Oversikt »

AdWords-kampanjer 13 maj 2009 - 13 maj 2010 ~
Oversikt
Direkt trafik Jm‘ Dia
Hanvisningswebbplatser o Slut 5000
Sokmotorer Start
Alla trafikkalior

wAdWords
rds-kampanjer
Sokordspositioner

Sokord 2 e iz
N AdWords gav 432 128 besdk via 1 kampanjer
Annonsversioner

[J Innehall QUELEISELIELLDILY | Malinstallning 1 | Malinstalining 2 E-handel | Klick /\

E mal

. 3 & ig tid e N cii Totalt antal
Destk " pawebbplats e bE:OK Avwsnmgifrekvens slutfrda mal Intakt ?
' E-handel 432128 9,36 00:05:20 54,79 % 17,08 % 57 412 17 064 980,00 kr
% avwebbplatsens enomsnitt for : 7 Genomsnitt for Genomsnitt for % obplat y
totalsumma: ebbplatsen Genomsnitt for X . % avwenbp!alsens i ‘alvwe p azze;nf’s%
[ Anpassade rapporter 28,60 % 8,26 (13,31%) ooars ogw | SB2TH(-598%) \ | 2r08%(-3696%) J [RSuTme EESHDEEAIoN
== = § . Genomsnitii X - Totalt antal N
Mina anpassningar Kampanj ¥ Inget ¥ Besok Sidor/besok pa wi lats nya besok = Avvisningsfrekvens. slutforda mal Intakt
[ Anpassade rapporter 1. (notset) 432128 936 00:05:20 5479% 17,08% 57412 17064 980,00 kr
(© Avancerade segment — -~ [
J‘Lupprysnhgar Satz Filter Kampanj: | innehaller : | Kor | Avancerat fitter Ga il [q Visa rader: 10 | : 1-1avt [ ][ » ]
= E-post
Hjalp-resurser

(?) Om den har rapporten
(?) Conversion University
(?) Vanliga fragor
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Bilaga 1.5 Betalda sokord

Google Analytics

|Instaliningar | Mitt Konto | Hjalp | Logga ut

B5 Instrumentpanel
o Intelligence 54
& Besokare
Oversikt
Direkt trafik
Hanvisningswebbplatser
Sokmotorer
Al trafikkallor
» AdWords
Kampanjer
Annonsversioner
0 Innehall
B mal

‘= E-handel
[{ Anpassade rapporter

Mina anpassningar

[F Anpassade rapporter
Avancerade segment
. Upplysningar Sst=

[ E-post

Hjalp-resurser
(7) Om den har rapporten

(7) Conversion University
(7) Vaniiga frigor

| Exportera ~ || =1 £-post | 83 Lagg tinpa || % visusisera |
Oversikt »
Sokord Avvisningsfrekvensen &r generellt hdgre vid kdpta sékord,

nedan syns nagra specifika ord som sticker ut.

Avancerage segment| Alla besok v

13 maj 2009

Diagram efte

- 13 maj 2010 ~

Sékning gav 441 870 betald besdk via 68 sékord

Wisa' totalt| betald | obetald

AL ETERUIETGIINE  Malinstéallning 1 Malinstélining 2

E-handel

Besok ©  Sidor/besok * Genomsnittlig tid pa webbplats
441 870 9,22 00:05:15
% av webbplatsens Genomsnitt for enomsnitt for
totalsumma: 29,27 % 8,26 (11,70 %) 00:04:45 (10,39 %)
Sokord ¥ Inget ¥ Besik
1 (notset) 440376
2 Il kopdack 202
3. sommardack 15
< [ kop_déck 12
5. dack 97
6. dack_vasteras 76
7. falgar 7
8. bidack 83
o [ kopdéck.com 62
10.  dubbdack 56

Fitter Sokord: mnehél\erj |—|

Avancerat filter

% nya besdk
55,27 %

Genomsnitt far

18,26 %
N i

© Awisningsfrekvens

58,28 % (5,17 %)

Sidor/besbk

922

1091

Genomsnitti tid pa
webbplats

00:05:15
00:05:27
00:02:27
00:06:47
00:04:03
00:02:48
00:04:34
00:07:24

00:07:13

00:03:36

Gatilt

% nya besbk

5520%
2624%
79,13%
20,54 %
3TN %
7821%
57,14%
53,57 %
3065%
2727 %

Visa rader:

far
7,09 % (32,60 %)

Awvisningsrekvens

1827 %

495%

714%

11,34%

9

1429%

8,52 %

-
®
®

16,36 %

1-10aves | 47
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Bilaga 1.6 Obetalda stkord

Google Analytics

BH Instrumentpanel
Lo Intelligence =
£ Besokare
Oversikt
Direkt trafik
Hanvisningswebbplatser
Stkmotorer
Al trafikkalor
» AdWords
Kampanjer
Annonsversioner
0 Innehall
[ mal
‘&= E-handel

[{ Anpassade rapporter

Mina anpassningar

[3] Anpassade rapporter
Avancerade segment
i Upplysningar 2=t
E-post

Hjalp-resurser
() Om den har rapporten

(2) Conversion University
(3) Vaniiga frdgor

[ Exportera_~ || 2 E-post |[ B8 Lagg tilpa || # visualisera |

Oversikt »

Sokord

Avvisningsfrekvensen ar generellt Iagre vid obetalda sokord.
Bevisligen har sékord som féretagets namn, en lag avvisningsfrekvens
vilket syftar pa att bestkaren stravade efter just den webbsidan.

| Instaliningar| Mitt Konto | Hjalp | Logga ut

Avancerade segment | Ala bessk ~ |
13 maj 2009 - 13 maj 2010 ~

piagram etter: [E] S =1

27 sep

Sdkning gav 224 443 obetald besdk via 18 134 sdkord

Visa' totalt| betald | obetald

Malinstalining 1 Malinstallning 2~ E-handel Visningar:

Besok 7 Sidor/bessk © Genomsnittig tid pa webbplats + % nya besok o Awisningsfrekvens 7

224 443 10,05 00:05:34 51,18 % 13,75 %

% av far for 1 for 1 for

totalsumma: 14,87 % 8,26 (21,75 %) 00:04:45 (17,28 %) 58,28 % (12,17 %) 27,09 % (~49,26 %)

sokord inget Besok 4 Sidor/esok Ge“mwe“:;:h"é 9% nya besok avvisningsfrekvens

1. déck 19918 979 00:05:24 5323% 9,76%
2. vinteraack 20542 10,57 00:06:10 5527 % 10.52%
= képdéck 17 408 12,00 000622 32,95 % Ta%
4. faigar 15424 1076 00:04:53 5349% 14,48 %
5. sommardéck 13763 968 00:05:43 5743% 10,10 %
s [ kopdéack.com 8457 11,80 00:06:52 2268 % 7,93%
7. biliga dack 6893 908 00:05:04 s533% 10,40 %
s I kopdack.nu a7 1254 00:07:01 35,56 % 642%
9. sommarddck priser 4402 907 00:05:34 6190 % 10,38 %

10. | dick och falg 4189 11,70 00:06:31 4665 % 1082%

Fiter Sokord: | innehaller [+ ] ’—‘ Avancerat filter Gatil 1-10aviaigs |« |
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Bilaga 1.7 Trafik vid olika kampanjer

GOOS[C Analytics JInstaliningar| Mt Konto | Hizlp | Logga ut

B8 Instrumentpanel | Exportera || (=4 E-post | B3 Lagg fl pé i

Ju Intelligence 3=
£ Besokare

Kampanier e N e i 13 maj 2009 - 13 maj 2010
= Jamfoérelser av kampanjerna “Snoboll” och “Michelin

Qversikt

Avancerade segment:| Alla besik ¥

Oversikt »

Direkt trafik Diagram efte;

Hanvisningswebbplatser

Sokmotorer

Al trafikkalor

» AdWords
Sokord
Annonsversioner R i )
O Innehall Kampanijtrafik gav 867 060 besdk via 185 kampanjer
P mal
‘= E-handel AU RIERLIEL DI Malinstélining 1 | Malinstélining 2 | E-handel Visningar:
-handel
Besdk Sidor/besak Genomsnittlig tid pa webbplats % nya besdk Awisningsfrekvens
B Anpassade rapporier 867 060 7,50 00:04:08 59,80 % 32,41 %
P: Ppo! % avwebbplatsens Genomsnitt for webbplatsen: Genomsnitt for webbplatsen Genomsnitt for webbplatsen: Genomsnitt for webbplatsen
totalsumma: 57,43 % 8,26 (-9,21 %) 00:04:45 (~13,01 %) 58,28 % (2,61 %) 27,09 % (19,63 %)
E:"a R Kampanj ¥ Inget Besik 4 Sidoribesik G‘”Dm'mg;:h‘: % nya besk Awvisningsfrekvens.
Anpassade rapporter
Avancerade segment 1. (notset) 432914 9,34 00:05:19 5484 % 17,18 %
U, Btz
gEDDNT"‘nw | 2. snoboll 184974 531 00:02:43 87,90 % 51,03 % |
_pos!
3. forsommar 116 263 494 00:02:30 71.00% 50,26 %
ST | 4. michelin 15326 2,60 00:01:21 80,88 % 7119% |
(%) Om den har rapporten 5. iframe 14701 839 00:04:30 46,01 % 22,56 %
(%) Conversion Universty 6. septkampanj 10833 525 00:02:50 63,11 % 49,93 %
(@) Vaniiga frigor
7. Septemberkampan] 10696 10,41 00:05:52 49,59 % 1929 %
8. man2s 10237 192 00:00:38 8453 % 8239%
9. mars 8335 2,12 00:00:54 81,70% 80,55 %
0. mail100119 7595 6,40 00:03:15 4461% 3024 %

Avancerat filter Ga il

Fterkampany [imnehdller[7] ||

Visa rader 1-10av1as [ 4 |[ » |
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Bilaga 1.8 Andel besokare fran obetalda sokord

GO()SIB Ana |yt\CS | Installningar | Mitt Konto | Hjalp| Logga ut
Sokmotor:

Installningar for Analytics \ Visa

google
- Totalt antal besok via google
85 Instrumentpanel — Avancerade segment
,-./~
JuIntelligence = /
7 000
£ Besbkare
% Trafikiallor 13 maj 2009 - 13 maj 2010
Oversikt 3 500
Direkt trafik Diagram eft
= ~
otorer
Al trafikkdllor google gav 634 488 totalt besdk via 16 170 sékord
» Adwords Visa lotalt] betald | obstald
Stkord ~ v
Kampanjer “ 27 ep
Annonsversioner : 0, - 2
O inneha google gav 202 360 obetald besok via 16 169 sékord 92 % av besokarna kommer fran
2 mal Visa: totalt] betald | obetald obetalda sékord
‘= E-handel LETWVETEELIETILTINE | Malinstalining 1 Malinstalining 2 E-handel
Besik Sidor/bestk Genomsnittlig tid pA webbplats % nya besdk Awisningsfrekvens
[Z Anpassade rapporter 202 360 10,00 00:05:34 51,23 % 13,95 %
% avwebbplatsens Genomsnitt fir webbplatsen: Genomsnitt for ) Gi fi Gi fi
totalsumma: 13,39 % 8,26 (21,13 %) 00:04:45 (17,13 %) 58,27 % (12,10 %) 27,08 % (~48,50 %)
Mina anpassningar
[ Anpassade rapporter Sokord Inget Besdk J Sidor/besbk Ge"“”‘s”\:‘“e'“g;::‘: % nya bestk Avvisningsfrekvens
Avancerade segment
_li_ Upplysningar Beta 1. dick 45236 972 00:05:22 5318% 933%
E-post 2. vinterdack 19251 10,57 00:08:11 5528% 10,66 %.
3. | bythjul 15541 11,98 00:08:23 3313% %
Hjalp-resurser
P — . 4. falgar 13 360 10,70 00:04:55 5327 % 15,01 %
m den har rapporten
() Conversion Universiy 5. | sommardack 12524 9,60 00:05:44 5746% 1033%
(7) Vanliga fragor 5. _ 7486 173 00:06:52 219% 8,10%
7. biliga dick 599 884 00:05:00 5589 % 114%
8 _ 4581 1245 00:06:57 3539 % 651%
8. sommardack priser 4388 9,07 00:05:35 8196% 1038 %
10.  déck och falg 4089 11,61 00:08:28 4654 % 1071%

1-10avi6169 | « |[ » |

Avancerat filter

Fiter Sokorc: imnehaller [+]| |
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Bilaga 1.9 Trafikkéallor fran juli 2009 till maj 2010

Google Analytics

gar for Analytics | Visa rapports

|Instaliningar| Mitt Konto| Hjalp [Logga ut

B9 Instrumentpanel
i Intelligence =
£ Besokare
Oversikt
Direkt trafik
Hénvisningswebbplatser
Sokmotorer
+ Adords
Sokord
Kampanjer
Annonsversioner
[ Innenall
B mal

‘& E-handel
[E Anpassade rapporter

Mina anpassningar
[d Anpassade rapporter
Avancerade segment
)i Upplysningar E=ta

[ E-post

Hjalp-resurser
(7) Om den har rapporten

(7) Conversion University
(7) Vaniga frégor

Avancerade segment| Alla besk v

| Exportera v ” [ E-post | B8 Lana til pa instrumentpanelen H [# Visualisera ‘

Oversikt »

Alla trafikkéllor PPC &r hégre &n “Direct” idr jamfort med

19 jul 2009 - 10 maj 2010
tidigare 4r. : d N

a/ Bestk v

20000

Diagram efte

20000

Alla trafikkallor gav 1 333 261 besdk via 1 600 kéllor och media

Visa: | Killa/Medium ¥

LERVETEELWEUGLTE | Malinstalining 1 | Malinstallning 2 | E-handel

Visninga

Besdk » Sidor/bestk  Genomsnittlig tid pa webbplats  » = % nya bestk » Awisningsfrekvens 7
1333 261 8,12 00:04:41 58,88 % 28,06 %

% avwebbplaisens Genomsnitt for w for we Genomsnitt for for wi

totalsumma: 99,19 % 8,12 (-0,02 %) 00:04:41 {~0,02 %) 58,78 % (0,16 %) 27,99 % (0,25 %)

Kéllg/ladi Inget ¥ Besdk Kalla/Medium bidrag till totalsumma:
W google / epe 398 046 2986 %
W (direct) / (none) 244909 1837 %
3. | W webtraffic/ cpm 182 625 13,70 %
4, google / organic 181 936 13,65 % 13,70 % 10,60 %
5. M cpx/ banner 84 207 482%
6. M tdoktober / affilate 53059 392%
7. W nyhetsbrev / email 22875 172 %
18,37 %
8. Tradedoubler / cpo 18 318 137 % 29.86 %
)
k] AOL ! cpm 16326 115 %
0.  bing / organic 10 356 078%
Fiter KalaMedum: | innshaller [+ ‘ Avancerat filter Visa rader 1-10av1600 [ 4 |[ » |

Sida | 64



Bilaga 1.10 Lankar fran ett bilforum

Dack och falgar

F3 5 % rabatt pa

slitna dack som inte

ett otroligt bra utbud
r8n de stora
leverantérerna.

Hos var
samarbetspartnar

hittar du dack
och falgar frén Pirelli,
Michelin, Nokian,
Continental m.fl. Ange
rabattkoden motorS
vid kop 3 fr du 5%
rabatt!

Vill du veta mer om
vilka dack som vunnit
dacktester, vad som
ar hett just nu eller
bara veta mer om hur
dack fungerar och

beter sig, besok
Moo 51t om

3 mer & bilder
Har du filmer eller bilder att visa?

¥ Kop och salj
r-| Motorrelaterade privatannonser!

Motornyheter

Har postas lite nyheter fran

Off Topic (2 besskare)
Har &r ordet fritt!

Vad & pa géng?

Aktiva a wandare for narvarande: 41 (2 medlemmar och 39 gaster)

est uppkopplade anvandare samtidigt var 249, 29-11-2007 klockan 10:29.
28, bearz

nen: 12 727, Inlagg: 56 545, Medlemmar: 9 575
Eilkommen till vr senaste medlem, sk audi 2,6

Bilder mm Gestrike Offroad
av Anders P 96
19 timmar sedan 3J

BE-boken kipes
av Anders P 532
1 dag sedan 5J
Saab tillbaka i Kanada -...
av Birp 2289
5 timmar sedan 5

Rykteskraft
av Anders P 711
1 dag sedan 5J

fog= | B
2398 Andersp

4968 , B

SirPeter,
382 Anders P

Anders P

Sirpeter,

Anders B,
Peter H

orumet inneh3ller nya inlagg

Forumet inneh3ller inga nya inlagg

 -- Default Style E. - Svenska

Lankar pa ett “bilforum”
till webbsidan samt en blogg

Alla tider ar GMT +2. Klockan ar nu 15:29.
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Bilaga 1.11 Betalda sékord under en manad

Google Analytics

|Instaliningar| Mitt Konto | Hjalp | Logga ut

Mina Analytics-Konf

5 Instrumentpanel
i Intelligence =<2
8 Besokare
Oversikt
Direkt trafik
Hénvisningswebbplatser
Sokmotorer
Alla trafikkalior
» Adwords
iKampanjer
Annonsversioner
O Innehall
B mal

‘& E-handel
[} Anpassade rapporter

Mina anpassningar

[5] Anpassade rapporter
Avancerade segment
i Upplysningar B=t=.
= E-post

Hjélp-resurser
(%) Om den har rapporten

(%) Conversion University
() Vanliga fragor

[ Exportera v || I E-post |[ 88 Lagotiipd || & visuaisera
Oversikt »
Sokord

Betalda s6kord under 1 manads tid, runt hégséasong visar pa att
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Bilaga 2

| detta avsnitt aterfinns summerande text fran djupintervjuerna som genomforts.

Bilaga 2.1 Djupintervju med Relevant Traffic

Detta foretag valdes ut som det forsta av de tva intervjuade fdretagen inom
sokmotormarknadsforing. Relevant Traffic arbetar med att fa foretag mer synliga pa
sokmotorer genom framférallt sokmotoroptimering och sponsrade lankar. Anledningarna till
att just detta foretag valdes ar flera. De har varit etablerade i branschen sedan 1995 och har
genom tiden utvecklats till en av de stdrsta med europeisk narvaro och kunder som Swedbank
och Nokia. Den héar djupintervjun genomférdes med tva personer specialiserade pa det

aktuella omradet.

Internetmarknadsforing ar nagot foretag lagger mer och mer resurser pa. Detta ar verkligen

nagot Stefan Persson bekréftar.

”Det organiska resultatet, alltsa inte betalt, &r gratis om man sager, men inget &r ju gratis i denna varlden
sa det kostar ju pengar att jobba med SEO for att lyckas med SEO ocksd” — Stefan Persson, Senior
Consultant, Relevant Traffic.

SEO ar som bekant nagot som egentligen inte kostar nagra pengar, jamfort med sponsrade
lankar. Att hamna hogst upp i den organiska listan pa Google ger dessutom storre trovardighet
an att ligga som sponsrad lank. Men arbetet som ligger bakom det goda resultatet ar ofta
tidskravande, och darmed kostsamt. Manga foretag outsourcar den har typen av arbete till
specialister pd omradet, som Relevant Traffic, i synnerhet smaféretag i rangordningen 50
personer eller mindre. Storre foretag, speciellt B2C, har dock ofta nagon form av internt
verksamhet, med allt fran en person till hela avdelningar. Detta ar dock nagot som skiljer sig
mycket sett over olika branscher. Strategin skiljer sig vilt och anpassas efter vilken typ av

foretag och i vilken bransch denne agerar.

”Fine. Skriver du natt som ar intressant som nan laser sa. Men skriver du om kullager sa ar det kanske inte
sa, kanske 10 pers i sverige som tycker det ar intressant och da ar det ju ratt sa bortkastad tid” — Stefan

Persson, Senior Consultant, Relevant Traffic

Kostnaden och arbetet bakom SEO och huruvida framgangsrik den ar skiljer sig aven den
mycket at. Beroende av vilka typer av sokord ett foretag vill synas via samt hur pass social

malgruppen ar, ar tva stora aspekter att ta in i berdkningarna. Med sociala menas hur pass
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mycket de potentiella kunderna tycker om att diskutera olika saker pa Internet och hur brett
intresset &r, ju mer diskussion i sociala medier och lankar till foretagets hemsida, desto battre
blir sokoptimeringen. Skrivs det & andra sidan inte alls mycket om ens produkter da spelar det
inte sa stor roll hur mycket tid ett foretag lagger pa sociala medier. Det sager ocksa sig sjalv
att ju mer det diskuteras desto mer uppmarksamhet far varan, vilket leder till forstarkt
varumarke. Dock far inte baksidan glémmas bort. Det pagar manga negativa diskussioner pa
Internet som ar farliga for foretagen och dess varumarken. Har understryker Relevant Traffic
vikten att ga in och beméta den kritik som finns for att pa sa vis forsoka reparera den redan

skedda skadan sa gott det gar.

»Tv och sok ar valdigt effektivt tillsammans, det ar valdigt manga som gar ut och soker efter att de sett det i
TV” —Johan Lindahl, Senior SEM Consultant, Relevant Traffic.

Vidare angaende vilka sokord ett foretag vill synas med &r givetvis bransch och
konkurrensberoende. Att ligga hogst upp dd nigon skriver in “bil” ar sjilvklart mycket
svarare 4n till exempel “bonde soker fru”. Det senare var nagot en vilkiand dejtinghemsida tog
till vara pa da TV-programmet gick av stapeln pa TV4. Med att samkdra en kampanj med just
de sokorden, vilka hade relativt manga sokningar da det begav sig, kunde de latt hamna hogst
upp i den organiska listan pa Google. | och med att konkurrensen om den hér frasen i princip
var obefintlig blev besdkarna saledes billiga. Detta ar en strategi Relevant Traffic papekar ar
mycket viktigt. Just vikten av att samkodra kampanjord eller fraser i 6vrig marknadsforing,
med de sékord som maste optimeras pa Google. Om till exempel en vitvaruhemsida har en
TV-kampanj dir det annonseras ut “rea pa electrolux diskmaskin” ar det extra viktigt att de

synkroniserar dessa sdkord och arbetar upp dem i sitt SEO-arbete.

Avslutningsvis diskuterades hur pass viktigt det ar att hamna hogt upp, eller atminstone pa
forsta sidan. Enligt en ny undersokning Relevant Traffic hade fatt ta del av skilde sig
konverteringsgraden fran att ligga pa 10e till att ligga pa 11e plats (langst ner pa forsta sidan
eller hogst upp pa andra sidan) mer an 300 ganger. Det & med andra ord en stor skillnad,

speciellt om man tanker sig skillnaden fran att ligga pa tredje plats till 13e plats till exempel.
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Bilaga 2.2 Djupintervju med Tradedoubler

Anledningen till att detta foretag kontaktades var dels for att de i Sverige &r en stor aktor inom
sin bransch med lang erfarenhet och dels for att de jobbat med foretaget. Tradedoubler har
hjalpt foretaget tidigare med bland annat affiliates och har en nédra kontakt med dem
kontinuerligt. Djupintervjun som genomfordes var med Cecilia Wolf, account manager pa

Tradedoubler, med 6ver 10 ars erfarenhet i marknadsforingsbranschen.

Det ar oerhort viktigt att ha en mix av onlinemarknadsféring och vanlig, traditionell

marknadsforing, vilket Cecila bekraftar:

| dagslaget klarar du dig inte utan att ha en offline i din digitala marknadsféringsmix. Det handlar om
egentligen om hur man anvander sin marknadsféringbudget och sin forséljningsbudget pa basta satt i dom
hér kanalerna...” (Cecilia Wolf 2010, Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-22)

Den framsta fordelen onlinemarknadsforing har gentemot offlinemarknadsforing ar just
matbarheten. Det gar till exempel inte att mata om du gér en TV-kampanj eller print-kampanj
och sa vidare. Dar har istallet onlinesidan en stor fordel och kan anpassa sig mer utefter

bestkarna.

’Onlinesidan har en enorm férdel i att du kan pa en gang, en banner funkar eller inte sa kan
du byta den langs med kampanjens gang sa du maste inte lagga hela din budget pa en banner
sen sa funkar det inte sa ar det kort.” (Cecilia Wolf 2010, Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-
22)

En typ av Internetmarknadsféring som ar direkt relaterad med direktmarknadsforing i
traditionella medier &r e-mailutskick. Det &r en viktig resurs att ha ett kundregister, en
kunddatabas for att jobba med lojalitet och framfdrallt nér det géller sallankdpsvaror som inte
inhandlas mer &n kanske 1-2 ganger om aret dar det da gar att pAminna kunden varje gang det
ar dags att byta ut produkten. Det gar dven att jobba med leadgenereringskampanjer dar man
istallet lockar till sig nya kunder, just pa intressebasis. Detta ses vara bra pa grund av att
sillankdpsvaror kanske inte liggger “top of mind” hela tiden diir d& en push-taktik skulle fa
dem att agera.

Vidare talas det om adnetworks, vilket vaxer mer och mer i Sverige och som bland annat

Tradedoubler och konkurrenten Webtraffic jobbar med, dar man vill nd en malgrupp med
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display. Till exempel om du vill nd ut till kvinnor, bor da ligga i ett natverk som Tradedoubler
skapat i kvinnovertikalen, som kan vara shoppingsajter, modesajter och sa vidare. Detta ar
mycket billigare &n att kopa en fast placering pa en av sajterna. Det handlar om strategiska
placeringar. Sedan talas det &ven om affiliatemarknadsféring déar man ofta jobbar emot en
forsaljningsbudget och har tanket, manga backar sma. Det &r viktigt att ha bra kontakt med
sina affiliatespartners och ge dem information och update om kampanjer och sa vidare for att
fa ut sa mycket som mojligt av samarbetet och att kampanjerna ar synkroniserade vad galler
till exempel pris och erbjudanden. Det var Tradedoubler som startade affiliatemarknadsforing
i Sverige 1999.

Vidare ndmns det en minskning antalet personer som Kklickar sig vidare genom en banner.

”Det har gatt ner nastan 30 % i “click-through rate", det vill sdga hur manga som ser en annons och sen
direkt klickar pa den for att gora ett kop. Men man inspireras av den, man ser den och sen gér man en san
dar prisjamforelsekoll och sen gar man in direkt pa sajten eller gar in lite senare via Google och soker pa
namnet och sd vidare...” (Cecilia Wolf 2010, Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-22)

Anledningarna till detta kan vara svara att klargéra men vissa gillar inte popup-fonster och
vissa tror att de kan fa virus samtidigt som att en del vill sjalva ga in pa sidan senare istallet.
Det finns dock metoder som kallas ”impressionsbaserade sales” dar man kan sétta en kort
cookie-tid fran nagra timmar till ett par dagar for att mita om personen som sett annonsen
sedan sjalv skriver in URL:n, vilket da annonséren med bannern far betalt for anda. Det talas
aven mer om den nedatgaende trenden att man inte klickar lika mycket pa banners med det
beror lite pa vilken bransch det ar, till exempel klickas det fortfarande mycket pa banners pa
modesidan, samt pa flygrese-sajter, som ofta har specifika erbjudanden i sina banners och

som till och med kan vara interaktiva, att man kan boka direkt i annonsen.

Vidare talas det om klickmonstret och sokbeteendet hos kunden, vad var det som gjorde att
kunden slutligen gick till var hemsida? Vilka sokord foranledde till att man hamnade pa ett
annat sokord? Det ar alltsd viktigt att kolla upp vad det ar for slags ord som anvands i

sokprocessen for att pa basta satt fanga upp kunder.

Aven vikten av att finnas pd Googles forstasida och traffa hogt pa sokord sakerstalls och att

det inte B2B har jobbat med det har hittills men borjar nu forsta innebdrden av att inte géra
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det. Det handlar mycket om vad man séljer for slags vara och vilken bransch man &r i nér

SEO-arbetet planeras.

”...ju mer hognivdprodukt du har, desto viktigare dr det att du har en sokbarhet for det
handlar ju mycket om, nar det galler sék sa handlar det om att leta information snarare &n att

leta reklam, sd att du soker ofta, till exempel nér jag ska kopa bil...”" (Cecilia Wolf 2010,
Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-22)

Dar man letar information och tips kring produkten &r pa bloggar, forum och man fragar aven
vanner, till exempel pa Facebook. Det ar darfor av stérsta vikt hur man positionerar sig pa
Google gentemot sina konkurrenter och att man har en langsiktig strategi och koncentrerar sig
pa ord som anvands ofta i sokmotorerna men aven lite billigare ord, som ocksa konverterar
bra. Ett effektivt och billigt sétt ar att satta upp en kampanj och sedan kopa relevanta ord for

att fa sa manga traffar som mojligt.

“Jag skulle sdga att det absolut dr en jdtteviktig del och det har blivit frdn att ha varit lite vilda vistern
med sokord s& har det verkligen bérjat bli en lite mer etablerad bransch, det betalda soket.” (Cecilia Wolf
2010, Account Manager, Tradedoubler - 2010-04-22)

Sociala medier tas upp som ett sétt att sprida sitt varumarke pa Internet och det handlar om att
ocksa far vara medveten om att man Oppnar upp sig. Det gar att vinna mycket pa det men
ocksa forlora, eftersom det &r upp till besokarna att skriva vad de vill. Dock &r det ett bra satt
att fa exponering gratis, att korslanka mellan olika sidor och synas pa fler sokresultat. Att ha
en fanclub pa Facebook kan vara en start till ett lojalitetsprogram och ur ett séljperspektiv ar
Facebook spannande, menar Cecila.

Avslutningsvis talas det om vikten av att ha en mix och synkronisering av sin
onlinemarknadsforing och sin traditionella marknadsféring. Cecila menar att personer som
beslutar sig for att till exempel kdpa en TV, forst kanske kollar i reklamblad som kommer i
brevladan, till att jamfora priser pa en prisjamforelsesajt till att sedan kanske ga till Siba eller
Elgiganten. Att da synka sin marknadsféring med sina reklamutskick for att traffa hogt pa
Google kan hjalpa att fanga upp manga kunder som annars gar till en konkurrent.
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Bilaga 2.3 Djupintervju med Koépdack.nu

Intervjun med vart fallstudieforetag Kopdack.nu var oerhort viktig for insamlingen av
information samt inblick hur Kopdack.nu har jobbat och jobbar idag. Marcus Fredriksson som
jobbar som marknadschef &r en av grundarna i bolaget och hade innan en position som VD.
Fredriksson har hand om allt géllande marknadsféring och déarav valdes han som

intervjudeltagare.

Fredriksson inleder samtalet med att presentera foretaget Képdéack.nu och att de startade
bolaget ar 2001 och finns idag i Sverige, Norge, Danmark och Finland. Deras affarsidé ar “att
pa ett enkelt satt leverera kompletta hjul, dack och falgar till privatpersoner runt i dom har
landerna och vara samarbetspartners som hjalper vara kunder att fa dacken pa bilen”.
Fredriksson forklarar sedan hans uppgift i foretag, da det framst ar att se till att det kommer
trafik (besokare) till hemsidan och att hemsidan konverterar trafiken. Han &r &ven ansvarig for
ett annat omrade, Wholesale, en forsaljningsportal till alla verkstader som de samarbetar med.

Vidare berattar Fredriksson hur marknadsforing har sett ut i ett tidigare skede da de mest
marknadsforde sig offline, mest i print (tidningar). Forsta aret blev det valdigt mycket print pa
grund av en ldg marknadsforingsbudget. Exempel pa tidningar de annonserade i da var
Teknikens Varld, Dagens Industri, Géteborgsposten, DN och flera. Efter hand runt ar 2003 till
2004 borjade de kora med Google AdWords och PPC-kampanjer och det har det fortsatt med.
En stor del av marknadsbudgeten gar till det idag, sager Fredriksson. Under ar 2005 anvande
de sig mycket av radioreklam men det har efterhand lett till mer fokus pa

onlinemarknadsforing.

"Under 2008 korde vi tvd stycken TV-kampanjer och kombinerade det med Google pa natet,
da vi kopte upp alla tunga ord pa AdWords sa som déack, sommardéck sa att de pa TV inte
skulle missa oss nar de gick in och gjorde sokningar. Vi korde inga bannerkampanjer

samtidigt beroende pd att budgeten skulle bli for stor”.

Fredriksson berattar att deras produkter inte fungerade sa bra i TV, i alla fall inte da. Han tror
att det beror pa att det ar en sallankdpsvara och att de forsoker fa kunden att &ndra sitt
kopbeteende ganska radikalt genom att fa han/hon att kopa dack pa natet istallet. ~Affirsidén
ar bra tycker vi, men det ar svart att formedla den till kunderna eftersom de inte &r vana att

kopa pa Internet”, sager Fredriksson.
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Vidare forklarar Fredriksson hur de jobbar idag, mest da med Googlerelaterade aktiviteter
eftersom de anser att det ar storst. | borjan kopte de in mycket tjanster géllande SEO for att de
inte hade den kompetensen vilket var férdelaktigt men nu haller de pa med internt SEO-arbete
och utvecklar webbsidan. De har jobbat med SEO internt i cirka ett halvar men Fredriksson
betonar att de hela tiden haft det i bakhuvudet och byggt upp strategier for hur de ska géra nar
de far resurser, vilket de nu har. “Den kommer vara vildigt optimerad och vi forséker hela
tiden fa kraft genom in-lankar till hemsidan for att framforallt ranka upp pa PageRank pa
Google och de sma orden som vi inte képer idag”. Enligt Fredriksson har de cirka 20 sdkord

som de kopt pa Google Adwords for att komplettera de organiska sidorna.

Vidare gar Fredriksson in pa en annan marknadsforingskanal som det jobbar med, Affiliates.
“Det dr vildigt lonsamt for oss och det utvecklas hela tiden. Det finns t ex ndgot som kallas
for Geo-targeting som gor det mojligt att marknadsfora sig i vissa geografiska omraden,
intressen och gamla kunder. Forr var det svart att rakna ut resultatet av en kampanj men idag
ar det annorlunda. Det ar valdigt effektivt att kunna mata sina marknadsaktiviteter eftersom

2

det nu finns verktyg som Google Analytics.

Vidare talas det om lankbytarsidor och effekten av att samarbeta med andra sidor. Fredriksson
forklarar att de framst jobbar med sidor som é&r relevanta fér dem och saljer eller innehaller
text som liknar den produkt de saljer, dack och falgar. Han menar dven att PageRank inte
paverkas av relevansen pa lankarna utan mer av aldern pa sidorna da gamla sidor &r bast.
Kodpdack.nu har enligt Fredriksson PageRank 3 men har haft 4 forut, vilket Fredriksson sager
att de kommer ha igen nast som helst. Han ndmner &ven att ju hogre PageRank de har desto
lattare kommer deras SEO-arbete att bli for att ranka hogt pa Goolge.

”Vi forsoker standigt leta efter bra samarbetspartners som kan lanka till oss mot
kompensation att fa billiga dack men helst vill vi endast byta lankar men just nu har vi ingen

bra linkbytarsida att erbjuda dom med men det haller vi pa med”, sdger Fredriksson.

Slutligen ndmns sociala medier som é&r relativt nytt for kdpdack.nu och Fredriksson forklarar
att de numera har tva bloggar som de skriver pa i stort sett varje dag. Dar forsoker de fa upp

intresset for dack och félgar hos lasare och att de foér en diskussion.
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”Bloggarna gjorde vi framst pa grund av sokmotoroptimering och har forsokt att optimera
vissa ord som gynnar oss. Bythjul kanske inte ar ratt landningssida alltid utan bloggen kan

fungera som landningssida istdllet.”

Vidare forklarar Fredriksson vikten av att finnas pa bloggar och forum forutom de SEO-

fordelar som kommer med det. ”Férutom att synas pa fler stallen fungerar &ven bloggarna och
Facebooksidan som ett forum dar kunder kan tala lite mer 6ppet, kommentera och fritt soka information pa

ett mer avslappnat satt an pa webbsidan”.

Fredriksson sager att de idag inte ar jatteaktiva men att de anda finns dar och forsoker bli
battre och battre. De har endast anvant till exempel Facebooksidan under 3 manader men den
hamnar dnda pa forstasidan vid en sokning av kdpdack.nu vilket Fredriksson ar medveten om.
Han namner dven att det inte talas mycket om déack och falgar just under denna period men
ser fram emot hosten da det verkligen kommer att finnas ett tryck pa bloggar, forum och
Facebook. I host kommer vi jobba mer pa att gora intressanta, relevanta artiklar for fanga

lasare och potentiella kunder”, sdger Fredriksson.

Pa fragan om hur det framtida arbetet kommer att se ut svarar Fredriksson att SEO é&r ett
langsiktigt arbete och att de kommer jobbar oerhort mycket med det. Han menar att det &r bra
trafik, men framférallt billig trafik. Den andra delen de kommer jobba med &r sponsrade
lankar vilket de kommer att fortsétta med i bra relation till det organiska soket. PPC behdver
de dock fa mer koll pa, séger Fredriksson. | dagslaget ligger Kopdack.nu bra till pa Google
tycker Fredriksson och han menar att det inte &r sa tuff konkurrens men han avslutar pa att de
har potential att bli 6verlagsna men det krévs hart jobb.
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Bilaga 3. Intervjuguide Relevant Traffic

Borja med smaprat om foretaget och om oss sjalva vad och var vi pluggar samt kortfattad

presentera vad uppsatsen ska handla om. Fraga om deras bakgrund och position pa foretaget.

1.

2.

10.

11.

Vad &r de vanligaste marknadsforingsteknikerna pa Internet idag (kortfattat)?

Hur ser det genomsnittliga beteendemanstret ut hos personer som handlar pa Internet?
Vad innebar SEO och hur fungerar det (kortfattat)?

Hur mycket tid och pengar kostar det ett féretag att integrera SEO i foretagsstrategin?
Hur manga foretag tror ni jobbar med SEO internt idag?

Om man jamfor med traditionell marknadsforing, hur effektivt & SEM och SEO

jamfort med ex. radio/TV/tidningsreklam?

De flesta anvander sig av sokmotorer nér de letar produkter och tjanster, vad finns det

da for fordelar att hamna hogt upp pa Googles tréfflista?

Hur tror ni sociala medier kan paverka ett foretags forsaljning och varumarke?

(bloggar, Facebook, twitter)
Ar det vart att lagga resurser pa sociala medier, d&ven som smaféretag?
Ovriga spontana fragor det vackts intresse for under intervjuns gang

Tack sa mycket! Om det skulle dyka upp nagon féljdfraga ar det okey om vi kontaktar

er per e-post?
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Bilaga 4. Intervjuguide Tradedoubler

Inledningsvis en kort presentation av vad uppsatsen handlar om och undersoker, samt en

presentation av om oss sjélva.

1.

Vad &r de vanligaste marknadsforingsteknikerna pa Internet idag (kortfattat)
Hur ser det genomsnittliga beteendemonstret ut hos personer som handlar pa Internet?

De flesta anvander sig av sokmotorer nér de letar produkter och tjanster, vad finns det

da for fordelar att hamna hogt upp pa Googles trafflista?

Hur tror du sociala medier kan paverka ett foretags forsaljning och varumarke?

(bloggar, Facebook, twitter)
Ar det vart att lagga resurser pé sociala medier?

Om man jamfor med traditionell marknadsforing, hur effektivt & SEM och SEO

jamfort med ex. radio/TV/tidningsreklam?

Hur viktigt &r det att foretag synkar sin Internetmarknadsféring med sin traditionella

marknadsforing?
Ovriga spontana fragor det véckts intresse for under intervjuns gang.

Tack sa mycket! Om det skulle dyka upp nagon féljdfraga ar det okay om vi kontaktar

er per e-post?
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Bilaga 5. Intervjuguide fallstudieforetaget Képdack.nu

o~ e

a.
b.
C.
d.

e.

Beratta lite om dig sjélv och vad du jobbar med pa képdack.nu?

Hur l&nge har du jobbat d&r?

Bakgrund om kdpdéck.nu

Hur har marknadsforingen sett ut pa képdack.nu?

Hur har den varit fordelad, genom vilka kanaler marknadsférde ni er fran borjan?

Hur ser er marknadsforing ut idag?

Vilka ar era storsta kanaler?

Hur jobbar ni med er marknadsforing pa Internet?

Vilka Internetkanaler satsar ni mest pa?

Synkar ni er onlinemarknadsféring med ovrig traditionellmarknadsféring?

- Och i sa fall synkar ni sokorden pa Google?

6. Jobbar ni med SEO och/eller SEM?

a.
b.

Hur lange ar ni gjort det?
Har jobbet gett effekt?

7. Vilket analysprogram anvander ni er av?

a.

b
C.
d

Vad anvander ni er mest av i programmet?
Hur manga sokord har ni optimerat pa Google?
Kommer ni jobba mer/mindre med SEOQ/SEM i framtiden?

Jobbar ni ndgot med sa kallad Link Love? Alltsa sprida ut ert varumarke till

andra sidor i hopp om att de vidare ska lanka tillbaka till er sida?

Ju aldre URL en sida har desto hogre trovardighet far den. Ar detta nagot ni

funderar 6ver eller jobbar med?

8. Hur jobbar ni med sociala medier?

Hur viktigt anser ni detta ar?

Ni har startat en blogg. Varfor da?

Fungerar den bra? Har ni markt nagon skillnad?

Ser ni nagra samband mellan ert jobb med sociala medier och SEOQ?
Vilken PageRank har ni? Vad har ni haft som hdgst? Jobbar ni aktivt for att hoja den, i

s& fall hur?

9. Spontana fragor som dyker upp under intervjuns gang

10. Far vi aterkomma via e-post/telefon om fler fragor skulle dyka upp?
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