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Sokmotoroptimering (SEOQ) &r ett satt att arbeta pa som forbattrar ens hemsidas ranking hos
sokmotorer. Teorier om hur man ska jobba med det och varfér man ska goéra det har beskrivits
i tidigare litteratur. Trots detta ar det ett stort antal foretag som valjer att inte arbeta med det.
Denna uppsats syftar till att undersoka varfor sma och medelstora foretag inte arbetar med
SEO. Detta gors i en kombination av insamlad litteratur inom &mnet och en empirisk
datainsamling. Med hjalp av fem intervjuer samlades data in fran foretag som inte arbetar med
SEO i dagslaget. Baserat pa tidigare forskning tog vi reda pa generella svarigheter foretag
stoter pa nar ny teknologi tas in och jamforde det med svarigheter med att jobba med SEO.
Undersokningen visar att litteraturen mestadels stimmer 6éverens med vad den empiriska
datan visar. En av svarigheterna som togs upp i litteraturen namns inte i empirin samtidigt
som ytterligare anledningar att inte arbeta med SEO identifierades.
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1 Introduktion

1.1 Bakgrund

Hur gar man tillvaga om man vill hitta en produkt eller information om en tjanst? Att ta hjélp
av sokmotorer har blivit en betydande aktivitet i det dagliga livet for individer runt om i
varlden (Browne, Pitts & Wetherbe, 2007). | Sverige soker 97% av anvandarna pa internet for
att hitta information (Internetstiftelsen, 2018). Inom nagra sekunder efter man har sokt far
man fram tusentals l&ankar till hemsidor som hjélper en att hitta det man soker efter. Att sticka
ut och hamna bland de forsta lankarna for ett sokord kan ge foretag en stor fordel gentemot
sina konkurrenter (Brath & Wahlgren, 2017). En undersékning visar att 32,3% av anvandarna
klickar pa den forsta lanken och 16,6% pa den andra (Advanced Web Ranking, 2017).
Nastintill 50% klickar alltsa pa de tva forsta alternativen. Enligt Dou et al. (2010) tror manga
foretag att aven om en anvandare inte klickar pa hemsidans lank kan man &anda fa en positiv
bild om varuméarket. Om ett foretag lyckats hamna i toppen pa en stor sokmotor, Gver
etablerade foretag kan anvandaren fa intrycket att det ar nagot speciellt med foretaget och att
det ar trovardigt (Dou et al. 2010). Av denna anledning finns det en stor konkurrens om
topplaceringarna och foretag jobbar aktivt for att ta sig dit.

Green (2003) skriver att sokmotorer spelar en stor roll for foretag nér det géller att synas och
marknadsfora sig. Den nastintill omedelbara tillgangen till miljarder webbsidor har orsakat en
revolution hur manniskor soker information (Browne, Pitts & Wetherbe, 2007). For att fa en
hdg ranking hos en sbkmotor anvéander foretag sig utav Search engine marketing (SEM).
Enligt Key (2017) ar SEM tillsammans med email och sociala medier de tre huvudsakliga
digitala marknadsforingskanalerna. Nagot som ocksa syns i Taiminen och Karjaluoto’s (2015)
studie av digital marknadsforingskanaler hos sma och medelstora féretag. Anvéandning av
SEM ér ett av de mest effektiva satten for foretag att synas pa internet (Barry & Charleton,
2009). SEM brukar brytas ner till tva olika kategorier: “Pay-for-placement”(PFP) och “Search
engine optimization” (SEO) (Jansen & Resnik, 2005). PFP garanterar dig en ranking for ett
nyckelord hos en sokmotor sa lange man fortsatter betala for det (Ledford, 2008). S6kmotorer
anvander en kombination av inkomna bud och tidigare klickprestationer for att rangordna
annonserna (Agarwal et al. 2011).

SEO é&r processen att identifiera olika faktorer pa en hemsida som kan paverka
tillgangligheten hos s6kmotorer (Zhang & Dimitroff, 2005). De faktorer som identifieras
finslipas pa hemsidan for att fa en sa hog ranking som majligt nar sokmotorn svarar pa en
relevant sokterm (Zhang & Dimitroff, 2005). For att en hemsida ska fa en hog position vid en
sokning maste den uppfylla en mangd kriterier som placerar upp den pa SERP(Search Engine
Result Page) samt ovanfor andra hemsidor i samma kategori (Ledford, 2008). Nagra av dessa
kriterier som s6kmotorn tar i beaktning &r: nyckelord, sidinnehall, in- och utgaende lankar,
ankartext, metataggar och titeltaggar (Ledford, 2008). Att utféra SEO innebér, enkelt
beskrivet, att bygga upp en auktoritet hos sokmotorerna och ge en tydlig bild till sokmotorn
vad ens sida handlar om for att darefter placera sig pa sokresultatlistan utifran det sokta ordet
(Brath & Wahlgren, 2017).
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Valet att anvanda PFP och SEO beror pa hur man ser pa anvandarnas syn pa annonserade
lankar gentemot de organiska lankarna (Barry & Charleton, 2009). Yang och Ghose (2010)
visar i sin studie att om man placerar sig pa den organiska listan har man en storre sannolikhet
att aven fa klick pa sina betalda annonser och vice versa. De menar att betalda och organiska
listor har ett positivt 6msesidigt beroende av varandras klickfrekvenser. Jansen och Resnik
(2005) menar att anvandare litar mer pa innehallet fran de organiska lankarna an de betalda.
Det har vid flertal tillfallen bevisats att anvandare upplever organiska lankar som mer
relevanta och trovardiga &n sponsrade lankar (Barry & Lardner, 2010; Berman & Katona,
2013; Jansen & Resnick, 2005).

SEO har visat sig vara effektivt for att forbattra rankingen pa SERP och trafiken till
webbplatser, vilket gor det mer I6nsamt och hallbart &n PFP-marknadsforingskampanjer
(Malaga, 2007). SEO kommer att finnas kvar och anvandas sa lange som sékmotorer finns
kvar och sokmotorer kommer att finnas kvar sa lange anvandare soker efter data pa internet
(Bhandari & Bansal, 2018). Utévandet av SEO kan avsevart 6ka en hemsidas ranking hos en
sokmotor, oka trafiken till webbplatsen och darmed 6ka intékterna (Zhang & Cabage, 2016).
SEO ér alltsa har for att stanna och foretagen borjar inse detta samt effekten det ger pa ens
narvaro pa internet. Stora foretag har resurser till att anlita webbdesigners och
marknadsforingsbyraer for att halla sig up-to-date med de senaste marknadstrenderna medan
sma- och medelstora féretag hamnar efter i konkurrensen (Bakeman & Hanson, 2012).

1.2 Problembeskrivning

Tidigare studier har gjorts av Barry och Charleton (2009) dar sma och medelstora foretags
tillampning av SEO undersoktes. Dér gjordes studien pa foretag i Irland som redan jobbade
med SEO eller PFP i ndgon utstrackning. Deras resultat visar att de irlandska foretagen har
insett vikten av SEO och vill hamna pa sa hdga placeringar som méjligt pA SERP. Darfor
planerar de att investera mer tid och resurser i framtiden i deras arbete med SEO. Murphy och
Kielgast (2008) har undersokt hur sma och medelstora hotell arbetar med SEO. Resultatet
visar att majoriteten av foretagen inte arbetar med SEO pa ett effektivt satt och har en negativ
instélining mot SEO trots de positiva effekterna det ger. Foretag i studien menar att SEO inte
ar nodvandigt, utan destinationen och lokal narvaro ar tillrackligt. Till foljd av detta menar
Murphy och Kielgast (2008) att hotellen riskerar att tappa kontakt med kunder, bli
marginaliserade och riskerar att minska sin return-on-investment (ROI) for hemsidan. Foretag
som anvander SEO som en digital marknadsforingskanal lockar fler nya kunder &n de som
anvénder traditionella metoder (Khraim, 2015).

Bhandari och Bansal (2018) skriver i sin studie att SEO har sin tydligaste fordel med att 6ka
foretags marknadsvarde foljt av andra faktorer som 6kad produktmedvetenhet och
marknadsforingsinformation. Lyckas ett oként varumarke hamna ovanfor ett kant varumarke
pa SERP d&r det storre chans att anvandaren kanner igen det an om det hamnar under det (Dou
et al. 2010).

Tidigare studier havdar att sma- och medelstora foretag (SMEs) hamnar efter med teknologisk
adoption som utvecklingen tillhandahaller pa grund av flertalet externa och interna faktorer
(Abou-Shouk, Lim, & Megicks, 2013). Taiminen och Karjaluoto (2015) papekar hur viktigt
det ar for foretag att anvanda sig av digitala marknadsforingskanaler och att SME:s bor folja
denna utveckling om de vill fortsétta vaxa och vara konkurrenskraftiga. Taiminen och

_7-



Sékmotoroptimering — Varfor féretag inte siktar mot toppen Isell och Kokaia

Karjaluoto (2015) uppger att stora féretag har en tendens att ha de resurser och den kunskapen
som krévs for att lyckas med adoption av digitala kanaler och verktyg.

Att implementera nya teknologiska medel kan fa motstand av medarbetare pa alla hierarkiska
nivaer i ett foretag (Berna-Marinez & Macia-Perez, 2012).

Enligt en rapport fran Web Service Awards som undersoker svenska hemsidor, ar det endast
44% som uppger att deras texter pa webbplatsen ar sokmotoroptimerad, oavsett
foretagsstorlek (WSA, 2018). SEO ér ett av det mest effektiva sattet att synas pa natet (Barry
& Charleton, 2009) samt att det ar ett av de allra basta satten att 6ka sin forsaljning (Brath &
Wahlgren, 2017). Mer an hélften av alla bestkare anlander till hemsidor genom en sékmotor
istallet for att navigera direkt till hemsidan (Dou et al. 2010). Enligt WSA (2018) borde det
ligga i foretags natur att vilja synas pa natet och locka anvéandare till sin hemsida. Malaga
(2008) skriver att foretag maste 6vervaga SEO som en del av sin marknadsforingsstrategi.
DeMers (2016) menar att det ar troligt att SEO fortsétter att vaxa i popularitet, i en eller annan
form, under en 6verskadlig framtid. SEO &r nddvandigt i dagens marknadsplats. Hill (2014)
menar att potentiella kunder inte anvander telefonboken langre. utan istallet anvander en
dator, smartphone eller surfplatta for att hitta vad de behdver. Alla affarer med en webbplats
maste vara synliga nar en potentiell kund anvander en elektronisk enhet for att soka efter en
produkt eller tjanst (Hill, 2014).

Tidigare forskning har berort positiva aspekter av att arbeta med SEO (Barry & Charleton,
2009; Bhandari & Bansal, 2018; Brath & Wahlgren, 2017; Khraim, 2015; Malaga, 2008). Det
finns inte lika mycket forskning om varfor inte fler foretag jobbar med SEO och vad
anledningar till detta kan vara. | denna uppsats &mnar vi att belysa de anledningar som ligger
till grund for foretag i deras val att inte arbeta med SEO, trots att tidigare forskning visar
tydliga fordelar som 6kad forsaljning och varumarkeskannedom.

1.3 Forskningsfraga

e Varfor arbetar SME:s inte med sokmotoroptimering?

1.4 Syfte

Uppsatsen amnar undersdka hur det kommer sig att foretag valjer att inte anvénda sig av
sokmotoroptimering nér det anses vara ett tillvagagangssatt som kan hjalpa foretaget att
synas, framsta som palitliga och 6ka varuméarkeskannedomen
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2 Litteraturgenomgang

2.1 SME:s

For att definiera storleken av foretagen i studien utgar vi ifran Europeiska kommissionens
definition av foretag.

Tabell 1 visar europeiska kommissionens kriterier for att definiera ett foretags storlek.

Foretagskategori Antal anstadllda Arlig omsiattning e|||e:'7\rlig balansomslutning
Medelstora < 250 < 50 miljoner euro < 43 miljoner euro
Sma <50 < 10 miljoner euro < 10 miljoner euro
Mikro <10 < 2 miljoner euro < 2 miljoner euro

Tabell 2.1: Definition av SME

Kélla: Europeiska kommissionen (2013)

2.2 SoOkmotorer

Det finns en mangd s6kmotorer i dagslaget. De mest valkénda ar Google, Yahoo, Ask, Bing,
Baidu och DuckDuckGo (Chris, 2019). Dessa sokmotorer har som syfte att hjalpa anvandare
hitta information kring det som anvandaren efterfrgar. Hur fungerar da en sékmotor?

En sokmotor &r en mjukvara som samlar information om hemsidor och informationen samlas
genom nagot som kallas Crawling. Crawling beskrivs som ett satt for sokmotorer att fa en bild
av vad hemsidor erbjuder for innehall for att sedan kategoriseras i sokmotorns databaser
(Ledford, 2008). Crawling-modulen ger instruktioner till “spindlar’” om vilka sidor som ska
bestkas och hamta information kring. Spindlarna landar pa sidan och foljer lankar som finns
pa sidan for att sedan fortsatta sin resa pa internet (Langville & Meyer, 2006). Brath &
Wahlgren (2017) beskriver denna process som att spindeln samlar information, sa som text,
bilder och lankar, om sidan som senare laggs till i sokmotorns index. Det &r utifran dessa
index som avgor vilka sidor som visas pa en inmatad s6kfraga. Crawling sker kontinuerligt
for att sakerstalla att hemsidorna som blivit indexerade fortfarande innehaller relevant och
uppdaterad information for den indexerade kategorin (Malaga, 2009). Gunter (2007) papekar
att hur en sokmotors algoritmer ser ut och fungerar ar nagot som halls hemligt for allméanheten
i syfte att behalla sin konkurrensférdel som sékmotor. Detta betyder att det inte finns en exakt
mall att folja for att fa en bra resultatplacering som hemsida men det finns en ungefarlig
forstaelse 6ver vad som ger bra resultat.
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2.3 So6kmotoroptimering — SEO

“SEO is free and a ‘natural” method in achieving high rankings within search engines.”
(O’Niell & Curran, 2011, p69)

SEO-processen ar en del konst och en del vetenskap (Frydenberg & Miko, 2011). Khraim
(2015) pastar att foretag kan rankas bland de 10 hogsta lankarna utan nagra problem. Véljer
man att pa egen hand arbeta med SEO for att fa upp sin hemsidas ranking och placera sig hogt
bland de organiska resultaten menar Malaga (2010) att man kan dela upp processen i 4 olika
steg: Nyckelordsundersdkning, indexering, on-siteoptimering och off-siteoptimering.

2.3.1 Nyckelordsundersokning

Att hantera nyckelord &r ett viktigt element i SEO (Barry & Charleton, 2009; O’Niell &
Curran, 2011). En sokmotor-query ar i princip bara ett ord eller en fras. Det &r resultatet av
queryn om ett specifikt ord eller en fras som ar av intresse for sokmotorsoptimeringarna.
Problemet ar att det oftast finns manga ord eller fraser som kan anvandas for en viss sékning
(Malaga, 2010). Till exempel om en anvandare letar efter en Iphone kan den anvéanda en av
foljande termer:

o Mobil

e Mobiltelefon

e Iphone

« Ny mobiltelefon
e Iphone 8s

e Iphone Lund
Det géller att bestamma sig vilka termer man vill optimera sin hemsida fér. Man ska forsoka
sétta sig i varje potentiell kunds skor och forsoka kopiera potentiella nyckelord som
anvandare kommer att anvanda under deras session pa sokmotorn (Curran, 2004).
Nyckelordsundersokning gar ut pa att bygga ihop en stor lista av relevanta sokord och termer
och sedan jamféra dessa med 3 olika faktorer (Malaga, 2010). Forst och framst maste man
undersoka antalet anvandare som anvénder sig av de olika termerna i en sékmotor. Det ar
viktigt att fokusera pa ord som anvandare faktiskt soker pa. Curran (2004) menar att det kan
vara enkelt att hamna i toppen pa sitt eget foretagsnamn eller ndgon obskyr produkt, men att
det inte kommer vara manga anvandare som kommer soka pa det. Urval av rétt fraser for varje
marknad ar avgorande och att vélja fel nyckelord kan vara kostsamt( Curran, 2004). Google
erbjuder verktyg som visar data om hur mycket det soks pa specifika termer och ord. Malaga
(2010) foreslar att man aven kan ta med felstavade ord pa sin lista till exempel Ihpone eller
Mobieltelefon da det kan ge en fordel mot konkurrenter som inte har tankt pa detta. Efter att
ha fatt fram en lista av relevanta ord, galler det att undersoka konkurrensen varje term
kommer med. Ett enkelt satt att ta reda pa detta ar att skriva in en term i en sokmotor och titta

~10-



Sékmotoroptimering — Varfor féretag inte siktar mot toppen Isell och Kokaia

pa hur manga traffar som kommer upp. Antalet star hogst upp pa sidan, som figur 1 visar.

Google mobiltelefon m § O

Allt Bilder Shopping Kartor Nyheter Fler Instaliningar Verktyg

& Ungsfar 63 700 000 resultat (0,46 sekunder) o

Mobiltelefon | Till ett riktigt bra pris | tre.se

www.tre.se/

Betyg for tre.se: 4,2 Jk ik

Bestall mobiltelefon online idag sa far du fri frakt och snabb leverans. Streama musik utan att det. .
Aktuella erbjudanden - iPhone X prissankt - Mobiler och Abonnemang - Vilket abonnemang passar?
Abonnemang - fran 149,00 kr/m - Fria samtal, SMS/MMS - Mer

Mobiltelefon fran Telia | Med eller utan abonnemang | telia.se
www.telia.se/mobiltelefoni »

Valj bland flera kanda varumarken. Skaffa din nya mobiltelefon pa telia.se. Fria samtal &
meddelanden. Ungdomsrabatt 18-27 ar. 30 dagars oppet kép. Fri roaming i Europa. Surfpott. Fri frakt.
Varumarken: iPhone, Samsung, Huawei, Sony, Doro

@ Knut den Stores Torg 1B, Lund - 010-457 11 00 - Stangt nu - Tider«

Figur 2.1: Antalet soktraffar

For att fa fram konkurrensen pa ett nyckelord, anvander man sig utav resultat till
sokforhallandet (R/S) (Malaga, 2010). R/S beraknas genom att dividera antalet
resultat/konkurrenter med antalet sok pa ett nyckelord under en period. Malaga (2010) menar
att R/S-forhallandet ar ett mer effektivt matverktyg an att bara titta pa hur manga som soker
efter en viss term eftersom den aven tar konkurrenterna i beaktning.

Den tredje faktorn att ha i atanke ar den kommersiella béarkraften for en term. Denna faktor ar
mest relevant for e-handelhemsidor. For att forsta detta maste man ha forstaelse for kunders
kdpvanor. Kunders kdpvanor delas upp i fem steg behovs erkédnnande, informationssokning,
alternativ utvardering, kdpbeslut och efterkdpsbeteende (Malaga, 2010). Nar en potentiell
kund kénner ett behov av nagot, borjar den soka efter information om hur man kan uppfylla
detta behovet. En kund som behdver en ny telefon, borjar med att samla in generell
information om olika modeller, etc. Eftersom kunden inte vet vilken typ av mobiltelefon den
vill ha, anses dessa termer ha en 1dg kommersiell barkraft. | nasta fas kommer kunden
begriansa valen och utvérdera alternativen. Da kan termer som “basta mobiltelefonen” eller
“mobiltelefon recension” sokas pa. Dessa termer har lite mer kommersiell bérkraft men skulle
fortfarande inte rdknas som hog bérkraft. Under nésta fas har kunden bestdmt vilken typ av
mobiltelefon som ska kopas och letar efter ett stalle att kopa den pa. Har jamfors priser,
RAM-minne, forsakringar m.m. Séktermerna blir mer specifika som “Iphone 6s”,
“Iphoneforsiljare” eller “Billigast Iphone”. Eftersom kunden &r redo att kdpa har dessa termer
en hog barkraft. Att bestimma kommersiell barkraft &r en kombination av konst och
vetenskap, det kraver att tdnka som en kund (Malaga, 2010).

~11 -



Sékmotoroptimering — Varfor féretag inte siktar mot toppen Isell och Kokaia

2.3.2 Indexering

Indexering &r processen att locka sckmotorns spindlar till en hemsida, med malet att bli
indexerad (komma med i sékmotorns databas) och fa en bra ranking snabbt (Malaga, 2010).
Alla de storsta sokmotorerna har en sida dar man kan ansoka om att fa sin hemsida 6vervagd.
Malaga (2010) menar dock att de flesta SEO-experter rader en att inte gora detta, utan att
sokmotorer foredrar att sjalva upptécka nya sidor. Sidor upptacks nér en spindel hittar en lank
till en sida fran en annan sida. Det stora malet med indexering &r att fa sin sida lankad av sidor
som spindlar ofta besoker (Ledford, 2008).

Ett tillvagagangssatt att generera snabba lankar till en sida & genom Web 2.0 (Malaga, 2010).
Web 2.0 ar en term som Tim O'Reilly myntade (O'Reilly, 2009). Enligt Malaga (2010) verkar
det inte finnas en standarddefinition av Web 2.0 eftersom konceptet standigt utvecklas. Web
2.0 innehaller begrepp som anvandarutvecklat innehall (bloggar, wikier, etc.), social
bookmarking och anvandningen av riktigt enkel syndikering (RSS). For indexering ar
anvandarutvecklat innehall och sociala bokmarkeswebbplatser viktiga.

Anvandarutvecklade innehallssidor later anvandare snabbt och enkelt publicera skriven, ljud
eller video innehall. Bloggar och wikis &r tva av de framsta innehallssidorna inom Web 2.0
(Malaga, 2010). En blogg ar en hemsida dar anvandare kan publicera kommentarer till
exempel om sitt dagliga liv eller ge produktrecensioner. Dessa sorteras i en omvand
kronologisk ordning (Malaga, 2010). En wiki ar en typ av programvara som tillater anvandare
att skapa en webbplats pa ett samarbetsmassigt satt (Malaga, 2010). Ett satt att fa en hemsida
indexerad snabbt ar att bygga nagra Web 2.0 hemsidor som t.ex. bloggar som sedan lankar till
din nya sida (Malaga, 2010). Gors detta pa ett effektivt satt kan en skicklig optimerare
dominera topplistorna hos en sékmotor med en kombination av sina egna Web 2.0 hemsidor
(Malaga, 2010). Malaga (2009) utfor ett experiment dar en deltagare lyckades indexera sin
hemsida pa mindre &n en dag. Utover detta lyckades deltagaren na tva topp 10 rankingar hos
Google.

2.3.3 On-siteoptimering

On-siteoptimering ar processen att utveckla eller géra andringar till en hemsida sa att
rankingen hos sokmotorer kan forbattras (Malaga, 2010). Det finns hundratals on-site faktorer
som paverkar en sidas ranking for en specifik term. Néagra av dessa ar metataggar, formatering
och uppdaterat innehall.

Metataggar ar HTML-strukturer som placeras i HEAD-sektionen pa en webbsida och anger
metadata om sidan (Malaga, 2010). Meta-element anvéands vanligtvis for att ange
sidbeskrivningar, nyckelord, forfattare till dokumentet, nar det senast &ndrade och andra
metadata (w3schools, 2019). Zhang och Dimitroff (2005) undersokte en stor mangd SEO
komponenter med hjalp av flera experiment. Resultat visade att sidor som anvénder sig av
metataggar pa ett effektivt satt nar battre rankingar hos sokmotorer. Enligt Malaga (2010) ar
titeltaggen inte en metatagg, men funkar anda som en och de som jobbar med optimering ser
pa den som en metatagg. Enligt Pettersson (2017) anses titeln vara ett av de viktigaste
omraden att satsa pé for att lyckas med SEO. O’Niell och Curran (2011) anser att titeln &r den
viktigaste on-site aspekten. Det har visat sig att anpassning av titeltaggen med den riktade
SEO-termen kan resultera i stora forbattringar i sckmotorns ranking (Malaga, 2007). Ett
vanligt misstag webbutvecklare gor med titeltaggarna &r att anvanda foretagets namn eller
doménnamnet istallet for att anpassa den efter SEO termen man vill synas under (Pettersson,
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2017). Att ha samma titeltagg pa varje sida pa en webbplats &r ett annat misstag som manga

gor (Malaga, 2010; Pettersson, 2017). Det bésta séttet ar att vélja en titel som kommunicerar
innehallet pa sidan och later anvandaren veta exakt vad det &r, for varje enskild sida (O Niell
& Curran, 2011).

Beskrivnings metataggen anvénds for att beskriva vad hemsidan handlar om (Malaga, 2010).
Den ska innehdlla max 160 tecken for att f4 en bra ranking (O’Niell & Curran, 2011). Nagra
sokmotorer anvénder sig av beskrivningstaggarna som en del av deras ranking algoritmer.
Beskrivningen som skrivs i taggen kommer &ven upp hos vissa sokmotorer nar en anvandare
far upp lanken for hemsidan .

Figur 2 visar hur titeltaggen och beskrivningstaggen kan se ut nar en hemsida dyker upp pa
SERP.

Mobiltelefon - k6p smartphone billigt utan abonnemang_- Webhallen ..
https:/iwww.webhallen.com/se/category/2-Mobiltelefon »

Titeltagg

Pa Webhallen kan du kdpa en mobiltelefon som passar dig. Vi har ett stort utbud av mobiltelefoner,
tillbehdr och mobilfedral fran marknadens storsta tillverkare.
Samsung - Huawei - OnePlus - OnePlus 6T / Dual-Sim / 8GB .

Beskrivnings meta tagg

Figur 2.2: Titel- och metatagg

Formateringen av en hemsida &r viktig eftersom den ger sokmotorer en bild av vad
utvecklaren sjalv anser vara de viktiga delarna av webbsidan. Formateringskomponenter som
tas i beaktning av en sbkmotor kan vara headertaggar (H1, H2), fet text och betoning (Malaga,
2010). Headertaggar anvands for att identifiera olika sektioner av en webbsida. Wilson (2018)
forklara de olika taggarna som att H1 introducerar amnet som din sida handlar om, precis som
en titel berattar for en lasare vad en bok handlar om. H2 kan ses om bokkapitel, som beskriver
huvuddmnena som kommer tackas i avsnitt i artikeln. Efterfoljande rubriker, H3 till H6,
anvands som underrubriker inom varje sektion, precis som ett kapitel i en bok kan delas upp
till flera deldmnen. Fet text och betoning anvénds for att indikera vad for text man anser ar
viktig (Malaga, 2010).

Angaende uppdaterat innehall pa webbsidan menar Malaga (2010) att det kan hjalpa i borjan,
men att det inte ar nddvandigt for att behalla en hdg ranking.

2.3.4 Off-siteoptimering

Off-siteoptimering innebar aktiviteter som tar pa plats andra webbplatser med syftet att 6ka
trafik till en viss webbplats (O’Niell & Curran, 2011). Genom lankar kan sokmotorer
analysera populariteten for en webbplats baserat pa antalet sidor och populariteten hos sidor
som lankar till dem. Ut6ver detta analyseras varden som fortroende, skrappost och auktoritet
(Zhang & Cabage, 2016). Det jamfors med antalet citat akademiska artiklar far av andra
journaler med hog kvalité. Sékmotorerna tittar pa lankar fran webbplatser med hog behorighet
och/ eller popularitet for att bestdmma signifikansen hos en webbsida och darmed ranka den
hogre pa sin SERP (Zhang & Cabage, 2016). Webbplatser med olika hogkvalitativa
inkommande lankar forbéttrar deras relevans for termer samt sokord och rankas ddrmed hogre
1 de organiska sokresultaten (O’Niell & Curran, 2011). Att arbeta med att sprida ldnkar kallas
for link building. Pettersson (2017) tar upp nagra olika satt att arbeta med link building bland
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annat att mejla bloggar for att lanka ens hemsida och skicka in webbplatser till kataloger. Ett
annat satt ar att sjalv skapa en blogg som referera till webbplatser, skriva pa forum eller
gastblogga hos en annan blogg. Man kan ocksa erbjuda andra webbsidor att lanka till en i
utbyte mot att man sjalv lankar till deras hemsida (Pettersson, 2017). Zhang och Cabage’s
(2016) resultat pa deras studie som jamfor link building med social sharing visar att hemsidor
som anvander link building genererar mest vasentlig trafik, bast SERP ranking och deras
reklaminkomster okar.

Med social sharing fokuserar man pa att skapa intressant och viralt innehall som lockar
uppmarksamheten hos potentiella kunder och utnyttjar sociala medier for att bygga upp
naturliga kopplingar snarare &n att manipulera sokmotorer (Zhang & Cabage, 2016).
Sokmotorer har borjat ta sociala medier i beaktning deras SERP rankings algoritmer. Saker
som antal retweet och delningar kan paverka resultatet (DeMers, 2013). Zhang och Cabage
(2016) presenterar tre olika vagar man kan anvanda sig av social sharing. Ett sétt ar att skapa
innehall som folk delar med sig som bidrar med anvéandbarhet, informationsspridning eller
humor. Detta kan leda till att anvandare vill dela med sig av innehallet till vanner och bekanta.
Vikten av att ha en social narvaro, anvanda sig utav olika sociala medier sa att potentiella
kunder kan hitta en pa olika hall ar viktigt. Ett annat satt kan vara att ha incitament social
sharing, dar anvandare kan vinna nagot slags pris for att dela och sprida information. I Zhang
och Cabage’s (2016) studie visade sig att webbsidor som anvandes sig av social sharing
genererade snabbast trafik och annonsintékterna 6kade under perioden social sharing SEO
anvandes, men denna 6kningen stannade ganska omgaende. Link building anses var en
effektivare langsiktig strategi medan social sharing funkar for att fa trafik till webbplatsen
direkt for att sedan sakta ner efter delnings aktiviteterna (Zhang & Cabage, 2016).

2.4 Problem vid inférande av teknologiska innovationer

Véljer man att borja arbeta med SEO finns det tva olika vagar att ga. Antingen valjer man att
jobba med det pa egen hand inom foretaget eller sa tar man hjalp av ett foretag som jobbar
med SEO (Brath & Wahlgren, 2017). Nar en ny teknologi tas in i ett foretag kan det uppsta
motstand fran medarbetarna (Berna-Marinez & Macia-Perez, 2012). Nar en ny situation eller
forandring i en medarbetares vanliga arbetsramar uppstar och de kanner ett hot mot deras
nuvarande situation kan det uppsta reaktioner som opposition och motstand (Warden &
Tunzelana, 2004). Rizzuto, Schwartz och Schwartz (2014) menar att kontextuella faktorer
som arbetskultur och foretagsklimat paverkar adoptionsbeteenden for anstallda nar nya IT-
innovationer tas in. Rizzuto (2011) gjorde en undersokning som tittar pa férhallandet mellan
anstélldas alder och attityd mot att ta in nya IT-innovationer. Resultaten visar att till skillnad
fran vad vissa aldersdiskriminerade stereotyper sager sa ar IT-attityder inte en produkt av en
individs alder. En stor anledning till att sma och medelstora foretag star infor en digital klyfta
ar inte sd mycket bristen pa tillgang till informationsteknik utan bristen pa ordentlig kunskap,
utbildning samt skickliga chefer och anstéllda inom foretaget (Arendt, 2008).

Lee och Runge (2001) skriver att vid implementering av internetrelaterad teknik spelar
agarens positiva uppfattning om den potentiella férdelen att anvanda IT kommer bidra med
den mest kritiska rollen. Damanpour och Schneider (2006) menar att chefernas attityd till att
ta in ny innovation har betydelse pa hur framgangsrik den blir, en positiv instéllning fran
chefer leder till en framgangsrik implementering. Med den hastighet den teknologiska
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innovationen utvecklas, gor att en kunskapslucka uppstar for vissa agare, trots detta ar de
medvetna om vikten av att acceptera teknik for marknadsforing och identifierar de
mojligheter det ger (Alford & Page, 2015). Smaforetagschefer star infor olika utmaningar nar
det kommer till att ta in ny teknologi och sprida IT. Till exempel, om ett litet foretag saknar
resurser, har de inte rad att ha en IT-kunnig personal som professionellt kan hantera
adoptions- och diffusionsprocessen (Lee och Runge, 2001). Alford och Page’s (2015) resultat
tyder pa att smaféretagschefer har en positiv attityd och en verklig aptit for att anta teknik for
marknadsforing och associerar den med en mojlighet att engagera sig med kunder pa ett
djupare och mer interaktiv niva. Aven fast chefer har en positiv instéllning till adoption av ny
teknologi sa kan problem uppsta pa grund av deras brist pa teknisk kompetens (McGowan &
Durkin, 2002). En viktig faktor i anvandningen av digitala verktyg verkar vara om
marknadschefen ar kunnig om de digitala alternativen och aktivt utévar sitt personliga intresse
for verktygen (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Smaforetagschefer behdver enligt Alford och
Page (2015) nya kompetenser for att 6verkomma hindren med att ta in ny teknik.

Karjaluoto och Huhtaméki (2010) klassificerade resursrelaterade anledningar till en utebliven
implementering av digitala kanaler i tre klasser, namligen manskliga resurser, finansiella
resurser och teknologiska resurser. | denna studie fann de att manskliga och finansiella
resurser var avgorande for en implementation och att teknologiska resurser var av mindre
betydelse. Taiminen och Karjaluoto (2015) havdar att de storsta anledningarna till utebliven
anvandning av digitala marknadsforingskanaler ar bristen pa manskliga resurser, tid och
expertkunskap. Detta har aven bekraftats av Jarvinen et al. (2012) och Michaelidou, Siamagka
och Christodoulides (2011). En brist pa finansiella resurser ar generellt ansett som ett hinder
for SME:s tillvaxt och darmed ett hinder for adoption av digitala kanaler (Taiminen och
Karjaluoto, 2015).

Styvén och Wallstrom (2017) utférde en undersokning pa vilka hinder och fordelar som
SME:s i turismbranschen upplever vid en implementering av digitala kanaler. Det hinder som
upplevdes som storst var bristen pa IT-expertis. Fortséttningsvis skriver Styvén och
Wallstrom (2017) att trots de fordelarna relaterade till marknadsféring och konkurrenskraft
som Okar sannolikheten for foretag att utdka sin internetnarvaro sa upplevs den finansiella
aspekten fortfarande som ett hinder. Manga av deltagarna som redan hade tagit in SEO till sitt
foretag i Barry och Charleton’s (2009) studie ansag att tid, budget och resurser var svara
barridrer de behévde 6verkomma nér det skulle implementeras. Detta illustrerar SME:s brist
pa kunskap angaende SEO. Eftersom det anses vara en effektiv marknadsforingskanal, borde
saker som tid, budget och resurser finnas med i strategin (Barry & Charleton, 2009).

2.5 Problem vid inféorande av SEO

| foregaende litteraturkapitel har vi gatt igenom problem vid implementation av ny teknologi
och vilka hinder man som foretag kan stota pa, forklarat hur en sokmotor fungerar och aven
vad SEO é&r och hur det fungerar. | detta stycke &mnar vi att fora dessa samman som den
teoretiska grund vi genomfor intervjufragor pa och aven hur var empiri presenteras och analys
baseras pa. Utifran den presenterade litteraturen har sex anledningar identifierats som kan
ligga i grund till varfor foretag inte arbetar med SEO.

e Motstand fran anstéllda (Berna-Marinez & Macia-Perez, 2012; Warden & Tunzelana,
2004)
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Chefens instéallning (Alford & Page, 2015; Damanpour & Schneider, 2006; Lee &
Runge, 2001)

Tidsbrist (Barry & Charleton, 2009; Jarvinen et al. 2012; Michaelidou, Siamagka och
Christodoulides, 2010; Taiminen & Karjaluoto, 2015)

Brist pa finansiella resurser (Barry & Charleton, 2009; Styvén & Wallstrom, 2017;
Taiminen & Karjaluoto, 2015)

Brist pa arbetskraft (Karjaluoto & Huhtaméki, 2010; Taiminen & Karjaluoto, 2015)
Teknologisk kompetens (Alford & Page, 2015; Styvén & Wallstrom, 2017; Taiminen
& Karjaluoto, 2015)

Malet med intervjuerna &r att se om det ar dessa sex generella problem foretagen upplever
eller om respondenterna anser att det finns andra anledningar att inte arbeta med SEO.

— 16—



Sékmotoroptimering — Varfor féretag inte siktar mot toppen Isell och Kokaia

3 Metod

3.1 Metodval

| uppstarten av vart projekt stotte vi pa en arlig studie av WSA som undersoker hur svenska
webbplatser mar. | denna studie framkommer det att endast 44% av 400 respondenter
sokmotoroptimerar sina texter. Utifran dessa siffror foddes var forskningsfraga “Varfor
arbetar SME:s inte med sokmotoroptimering?”. Att utfora intervjuer 1ag bast i linje med var
forskningsfraga da vi ville utforska foretags bild av SEO och underliggande faktorer som kan
vara anledning till varfor de inte arbetar med SEO.

For att fa fram data som kunde hjalpa oss att svara pa var fragestallning var vart mal att utfora
intervjuer med personer pa foretag som inte jobbar med SEO men som samtidigt har en
uppfattning om &mnet och kan ge oss svar som bidrar till uppsatsen. Eftersom det &r intervjuer
som gar in mer pa djupet bestamde vi oss for att samla in kvalitativ data och inte kvantitativ.
Ett mal for kvalitativa studier ar att man ska fa en battre forstaelse av vissa faktorer (Holme &
Solvang, 1997). Det ar storre chans att fa valid information vid en kvalitativ studie &n vid en
kvantitativ (Holme & Solvang, 1997). For att kunna jamfora intervjuer likvérdigt var det
viktigt att samtliga intervjuer utfordes pa ett likartad vis (Jacobsen, 2002). Darfor
sammanstalldes en intervjuguide baserat pa insamlad litteratur med fragor som kunde hjélpa
oss att f& svar pa var fragestallning. Aven fast vi hade en intervjuguide med forutbestamda
fragor ville vi att fragorna skulle vara 6ppna. Med 6ppna fragor far den svarande en mojlighet
att svara pa fragan med egna termer (Bryman & Bell, 2011). Vi ansag att en semistrukturerad
intervju med 6ppna fragor Iag i linje med var forskningsfraga dar respondenten belyser de
anledningar som de uppfattar som avgorande. En semistrukturerad intervju innebar att man
har en lista med fragor om specifika amnen men att den svarande har utrymme i hur man
valjer att svara (Bryman & Bell, 2011). Detta leder darmed till att l&ttare kunna stalla
foljdfragor och mojlighet att ga “off script”(Bryman & Bell, 2011).

3.2 Urval

For att komma i kontakt med foretag inom var omfattning anvandes hemsidan allabolag.se.
Genom denna hemsida kan man filtrera pa antal anstéllda och arlig omséttning. Darmed
kontaktades foretag med farre an 250 anstallda och en arlig omsattning pa mindre an 50
miljoner euro.

Vi tog kontakt med foéretag genom att skicka ut mejl till olika foretag som kunde hjalpa oss att
samla in data. Forst och framst ville vi intervjua personer som hade hort talas om SEO men
samtidigt skulle inte foretaget jobba med SEO da vi letar efter anledningar man inte arbetar
med det. Darfor var vi noga med att papeka detta i mejlen som skickades ut. Detta gjorde det
svart att fa till intervjuer med foretag, da de som inte jobbade med det ofta inte hade sa bra
koll pa vad det &r och ansag inte att de skulle bidra med mycket till var uppsats. | samband
med den komplicerade grunden, att respondenten inte skulle arbeta med SEO men samtidigt
ha insikt i vad det ar, kunde inga storre krav pa teknisk kompetens stllas.

Nér vi fick svar av foretagen forsokte vi boka in ett mote med dem vid forsta lediga tillfalle.
For att bevara foretagens integritet var vi noga med att papeka att de hade mojligheten att
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forbli anonyma och att de skulle fa tillgang till transkribering och en kopia av uppsatsen om
det var intresserade. Bryman och Bell (2011) skriver att sarskild forsiktighet maste tas i
avseende vid eventuell identifiering av personer, organisationer och platser. Det finns risk for
de intervjuade att avsl6ja sin marknadsforingsstrategi och ge konkurrenter en god inblick i
foretagets position, darav & mojligheten for respondenten att vara anonym viktig.

Totalt genomfordes fem intervjuer med foretag i olika branscher. | tabell 2 presenteras vara
intervjuobjekt.

Bransch Anstéllda | Roll i féretag Intervjukod
B2C, Augmented reality | 4 CMO, designer IP1
B2C, Dryck 8 Kommunikator P2
B2C, Smyckesbutik 2 Agare IP3
B2B, Fordonstillbehdr | 54 Kommunikator IP4
B2B, Klimatkonsulter |7 CTO, Webbansvarig | IP5

Tabell 3.1: Intervjuobjekt.

3.3 Intervju

Fraga | Berort amne

1-2 | Introduktion.
Ger bild av foretaget, respondents roll i foretaget och erfarenheter

3-11 | S6kmotoroptimering.
Respondenten ger sin bild av SEO och hur det kan fungera i foretag. Ger
anledningar till varfor de inte arbetar med SEO

12 - 13 [ SME
Hur upplever respondenten att foretagsstorlek spelar roll?

14 - 18 | Implementering av innovationer
Hur upplever respondenten att foretaget tar sig an teknologiska innovationer?

Tabell 3.2: Intervjumall.
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Vi foredrog att genomfora intervjuerna i person med de svarande men det var inget krav ifall
det inte var mgjligt. Endast intervjun med IP1 genomfordes ver telefon, resterande utfordes i
person. Anledning till att vi helst ville ha det i person ar for som Jacobsen (2002) skriver &r
det lattare att fa forstaelse for den svarande nar man far se ansiktsuttryck och ifall den
svarande kanner sig obekvam. Detta ar betydligt svarare att marka 6ver telefon. Samt att det
ar lattare att ha ett Oppet samtal vid besoksintervju an éver telefon (Jacobsen, 2002). Eftersom
det var en semistrukturerad intervju anvande vi oss av vara forutbestdmda fragor men lat dem
svara fritt pa fragorna. Manuset foljdes inte helt och hallet utan foljdfragor dok upp och vissa
fragor stroks da de besvarades vid en tidigare fraga.

Eftersom vi var tva forfattare, delade vi upp det sa att en av oss stéllde fragorna och den andra
antecknade under intervjun transkriberade. Detta underlattade for oss da man kunde
koncentrera sig pa en specifik uppgift. Det var viktigt for oss att den intervjuade skulle kanna
sig bekvam sa efter varje intervju fragade vi om de var néjda och lat dem lasa igenom
anteckningar och kolla om allt var okej. Utéver anteckningar spelade vi dven in intervjuerna
for att kunna kontrollera att allt som skrivits ner var korrekt och ifall man missat nagot. Att ha
tva olika satt att dokumentera intervjun kandes sakrast, da det alltid finns en risk att de blir fel
pa en. Varje intervju tog ca. 20 minuter att genomfora.

Jacobsen (2002) skriver att man ska inleda intervjun med shabb 6versikt om varfér den
genomfors. Dérav inledde vi intervjuerna med att kort presentera oss och beratta om
bakgrunden och vad vi ville astadkomma med var uppsats. Det ar ocksa viktigt att presentera
hur den insamlade information kommer att anvandas (Jacobsen, 2002). Vi ville fa fram deras
syn pa SEO for att sedan kunna jamfora det med saker vi hade fatt fram i
litteraturgenomgangen.

3.4 Bearbetning av data

Samtliga intervjuer spelades in pa en mobiltelefon vilket funkade bra da ljudet var valdigt latt
att hora. Det var viktigt for oss att vi kunde hora allt den svarande sa eftersom vi ville ha med
korrekta citat i var uppsats. Varje intervju spelades upp mening for mening samtidigt som det
transkriberades. Efter vi var klara lyssnades hela intervjun igenom en gang till och
kontrollerade att transkriberingen stamde. Bryman och Bell (2011) menar att man i en
kvalitativ intervju inte bara ska lyssna vad som sags utan ocksa hur det sags. All redundant
data som upprepningar, hostningar och utfyllnadsord togs inte med i transkriberingarna.

Genom att stalla 6ppna fragor i bérjan av intervjun fick man klarare fram hur den svarandes
bild av dmnet var. Bryman och Bell (2011) menar att det ar en fordel med 6ppna fragor pa
grund av att den svarande kan uttrycka sig med egna termer. Detta passade oss bra da man
klarare kunde se de olika foretagens bild av SEO. Genom att jamfdra och analysera svaren
fran vara intervjuer fick vi fram olika svar och faktorer som sedan kunde jamforas med
litteraturen. En analys av den insamlade datan ger den en andamalsenlig och tolkningsbar
form sa att observationsutfallet kan relateras till problemstéllningen (Backman, 2016).
Bryman och Bell (2011) menar att “grundad teori” har blivit det mest anvénda ramverket for
att analysera data. Verktyget vi anvénde oss fOr att analysera datan var kodning. Kodning &r
en av de mest centrala processerna i grundad teori. Det medfor att man granskar
transkriberingar och ger etiketter till komponentdelar som verkar vara potentiellt teoretiskt
signifikanta eller som verkar vara sarskilt framtradande inom dmnet som studeras (Bryman &
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Bell, 2011). Detta gjorde att stycken fran den insamlade datan fran de olika intervjuerna
kunde delas upp och sedan placeras inom det @amnet som berors.

3.5 Reliabilitet och Validitet

Jacobsen (2002) papekar att oavsett vilken slags empiri som berors ska den uppfylla tva krav,
namligen validitet och reliabilitet. For att sakerstélla att det vi undersoker ar relevant utifran
den utsatta forskningsfragan och den tidigare forskning som gjorts i &mnet har vi tydliggjort
hur intervjufragorna uppkommit fran litteraturen.

Eftersom alla intervjuer har spelats in och transkriberats har respondenterna mojlighet att
sékerstélla att den data de lamnat &r i enlighet med den uppfattning de har genom att utféra en
uppgiftslamnarvalidering. Genom att skicka transkriberingen och ljudfilen till respondenten
efter intervjun kunde vi forsakra oss om att de ar nojda med det de angivit och att var data far
intern validitet.

Extern validitet beskriver Jacobsen (2002) som problematiskt i en kvalitativ studie, just for att
en kvalitativ studie har som syfte att férdjupa och forstd, inte att generalisera urvalet och
applicera detta pa en storre mangd.

Vara intervjuobjekt fick sjalva bestimma var och nar intervjun skulle d4ga rum for att
minimera risken att de kanner sig obekvama i intervjun. Detta beskriver Jacobsen (2002) som
kontexteffekten. Kontexteffekten beskrivs som nagot som kan paverka intervjupersonens
beteende, och darmed svar, utifran hur bekvam personen ar i den kontexten den befinner sig i.
Vi ville komma sa néara intervjuobjektens naturliga kontext. Naturlig kontext &r t.ex. hemma
hos personen eller pa deras arbetsplats. Anledningen till detta var for att 6ka reliabiliteten i
denna undersokning. Reliabiliteten i en undersékning kan sjunka om nagot kan ha paverkat
resultaten i undersokningen.

3.6 Etik

En undersokning innebdr att man bryter in i enskilda personers privatsféar (Jacobsen, 2002).
Darfor &r det viktigt att visa avsikten och motiven for intervjun, detta gor att de svarande blir
mer bekvama och kéanner sig sakra pa den information som ges ut anvands pa ratt satt (
Jacobsen, 2002). Darfor papekade vi noga med att papeka syftet med undersokningen i det
forsta mejlet vi skickade ut till foretagen. Ett krav Jacobsen (2002) tar upp &r informerat
samtycke vilket innebar att den som undersoks ska frivilligt delta i undersokningen och veta
om eventuella risker och vinster.

Ett annat krav Jacobsen (2002) tar upp &r att man ska ha ratt till privatliv och tanka pa hur
kanslig informationen som samlas in ar. Darfor visade vi alltid den som intervjuades hela var
transkribering efter vi var klara med den, for att kolla sa att de var bekvama med allt som var
med. Vi sa aven till de att inspelningarna skulle raderas sa fort de var transkriberade. Vi var
alltid noga med att saga att allt var frivilligt och om de var nagot &mne de inte ville ga in pa sa
var det bara att saga till. Vi erbjod alltid den svarande mojligheten att vara helt anonym eller
att en viss del skulle vara anonym.
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Det finns ocksa ett krav att presentera datan pa ett ratt satt (Jacobsen, 2002). Allt som ségs i
intervjun ska aterberattas och presenteras pa ett korrekt satt. Darfor erbjod vi alltid att skicka
en kopia av uppsatsen och transkriberingen for att bli eniga om att datan vi presenterade var
korrekt
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4 Resultat

4.1 SEO

4.1.1 Bildav SEO

For att ta reda pa om respondenterna hade koll pa begreppet SEO ville vi att de skulle forklara
sin bild av begreppet. Fyra av fem respondenter ndmnde att det &r ett verktyg som anvands for
att synas sa att kunder kan hitta en hos en sokmotor. Vidare namnde tva av fem att det ar
nagot det anser blir viktigare och viktigare. Nyckelord/keywords var nagot av det forsta som
tva av fem respondenter tankte pa i sin bild av SEO medan endast en av fem namnde taggar.
Tva av fem namner ocksa sokmotorn Google som en del av sin bild av SEO. Bade 1P3 och
IP4 ndmner att de inte riktigt har koll hur man anvénder sig av SEO och att det &r ganska
ogreppbart. IP5 sager att det ar ett bra satt att fa folk att hitta ratt om det inte ar sjalvklart att
de ska ga till just deras hemsida. Att det gor att folk kan hitta ratt pa internet.

4.1.2 Brist pa finansiella resurser

Fyra av fem av intervjupersonerna pastar att brist pa finansiella resurser ar en anledning till att
de inte anvander sig av SEO. IP2 namner att det var en kombination av brist pa resurser och
lathet att de inte borjade arbeta med SEO nér de utvecklade sin hemsida. Eftersom IP3 ansag
att de saknade den teknologiska kompetensen att anvanda SEO menade de att de skulle
behdvt ta in en firma for att hjalpa dem vilket de inte har rad med. IP1 séger att de forsoker
gora de mesta arbetsuppgifterna pa egen hand da de inte har sd mycket pengar. IP5 uttrycker
det som:

“Det dr vil en kombination av att vi inte har oandligt av tid och pengar, framforallt tid skulle
jag séga, men ocksa pengar. ”

(se bilaga 6, stycke 14)

Vidare anser IP5 att de inte skulle vara villiga att betala mycket for att arbeta med SEO som
det ligger till i dagslaget.

4.1.3 Tidsbrist

Fyra av fem tar upp att man inte har haft tid att jobba med det och istéllet har prioriterat andra
saker. Enligt IP1 s fanns det ingen tid att jobba med SEO eftersom ett nystartat foretag ofta
har andra saker de maste prioritera. IP4 anser att de just nu har andra saker som ar viktigare
att lagga tid pa och att det inte funnits tid till SEO. IP5 har gjort nagra tama forsok att anvanda
sig av SEO men har inte lagt ner tillracklig tid for att det ska bli nagot av det. Vidare uttrycker
IP5 att tidsaspekten &r den storsta anledningen till varfor de inte arbetar med SEO. IP2 tyckte
att det var viktigt att fa upp sin hemsida eftersom de hade en produkt och att den skulle synas,
men att de inte hade tid att gora en sa pass bra hemsida som de hade dnskat och darmed blev
SEO inget som togs i beaktning nar hemsidan skapades.
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4.1.4 Brist pa arbetskraft

Samtliga respondenter anser att de har brist pa arbetskraft i ndgon aspekt. 1P4 beréttar att de i
dagslaget inte har arbetskraft nog att arbeta med SEO da det kan ta fokus fran nagon annans
dagliga arbete. Vidare forklarar 1P4 att de inte hade anstallt nagon i syfte att enbart arbeta med
SEO utan som en del av de dagliga arbetsuppgifterna. IP3 delar denna uppfattningen nér hon
uppger att de inte hade anstallt nagon bara for att jobba med SEO. IP5 séger:

“Jag scitter mig hellre in i och forstdr hur saker funkar cin betalar nagon for mycket pengar
for att gora det. Sen kanske man far inse att man inte har tid att gora allting. ”

(se bilaga 6, stycke 24)

IP1 beskriver att eftersom de bara ar fyra personer pa foretaget sa finns det inte mycket tid att
arbeta med SEO.

4.1.5 Teknologisk kompetens

Bade IP1 och IP2 namner att de utvecklade sin hemsidor sjélva och att SEO inte var nagot de
tankte pa under processen av att skapa hemsidan. IP1 fick hjélp av en bekant fran sina studier
med utvecklingen av hemsidan. IP2 menar att det kan ha varit lathet och brist pa teknologisk
kompetens som gjorde att de inte satte sig in i vad som var viktigt nar de skapade hemsidan,
utan ville bara fa upp hemsidan eftersom de hade en produkt. Samtidigt tror inte IP2 att de
besitter tillrackligt med teknologisk kompetens inom foretaget for att jobba med SEO pa ett
effektivt satt, utan att de kommer behdva ta in hjélp pa nagot vis nar de vill borja jobba med
det. IP3 har en liknande syn och anser att de i dagslaget saknar teknologisk kompetens for att
kunna arbeta med SEO och sager att vid eventuellt arbete med det antagligen hade férsokt ta
hjélp av vanner och familj med mer kompetens. IP4 sager att de har tankt borja arbeta med det
och har varit i kontakt med nagra konsulter for att sedan aldrig félja upp det, eftersom det
kanns 6vervaldigande och de inte har ndgon som riktigt tar tag i fragan. IP1 tror att ett vanligt
missforstand av SEO ér att man behdver mycket teknologisk kompetens for att lyckas, men att
det ar lattare an folk tror. IP5 vill helst jobba med det pa egen hand och satta sig in i det och fa
den teknologiska kompetens som behdvs, alternativt ta in en kompis som kan hjélpa till med
saker som de sjalva inte klara av.

4.1.6 Motstand frdn anstéllda

IP5 och IP4 namner att det har uppstatt en sorts motstand nar nya teknologier har tagits in vid
tidigare tillfallen. IP5 tar upp ett exempel nér foretaget skulle borja anvanda sig av en tjanst
som heter Trello, en slags to do list dar man kan checka av slutférda uppgifter. IP5 menar att
han trodde pa tjansten och att den skulle kunna funka men har inte lyckats med det.

“Det tjcinar ingenting till om man bara ar en eller tva som &r dar inne och pillar liksom. Det
gar mycket ut pa att man gar in dar och checkar av det man har gjort och ska géra sa det
forbattrar kommunikationen. Sa tillslut har jag faktiskt landat i att vi inte behdver anvanda
det. Vi klarar oss alltsa utan det. Jag anvande det, dom gjorde inte, sa da slutade jag anvanda
det.”

(se bilaga 6, stycke 30)
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IP4 menar att det ofta ar de yngre pa deras foretag som ar 6ppna for att ta in ny teknologi och
att det brukar uppsta motstand fran de dldre medarbetarna. De yngre tycker det ar kul och kan
lattare ta till sig det, medan nagra av de aldre tycker att det ar jobbigt med forandringar
dverhuvudtaget och att det ar véldigt inrutat i hur man vill jobba.

“Det beror viil pd att man dr bekvdm med sina arbetssatt. Manga pa vart foretag har jobbat
déar i 6ver 20 ar och &r vana vid att arbeta pa ett visst satt som de tycker funkar for dem. Sa
det ar val framst darfor. Och att det ar tidskravande. Man &r ju en vaneménniska och vill
vara i sina gamla ménster.”

(se bilaga 5, stycke 34)

Foretaget I1P4 arbetar pa har nyligen tagit in ett program som ska effektivisera hela
verksamheten. 1P4 tycker det funkar bra och att alla verktyg finns dar men att det anda inte
gors. Det skjuts at sidan for att man inte hinner, for att man inte tycker det funkar eller att man
tycker det ar daligt. Installningen ar ofta god i borjan men sen efterféljs det inte. IP2 upplever
inget motstand bland sina medarbetare och menar att alla ar lyhdrda och 6ppna for nya
teknologier. IP3 sager att eftersom det bara ar tva stycken som driver och jobbar pa foretaget
kommer det Gverens med varandra innan de tar in nagot nytt och da uppstar inte motstand
mellan varandra.

4.1.7 Chefens installning

IP2 anser att hans chef har en valdigt positiv installning till att ta in nya teknologiska
innovationer. Chefen &r 6ppen for alla sorts hjalpmedel som kan effektivisera processer och
dra ner kostnader. 1P4s chef ar ocksa valdigt drivande och 6ppen for att testa nya saker sa
lange man kan argumentera varfor ndgot ar bra, far man gront ljus av chefen. Vidare menar
IP4 att det &r medarbetarna som har kunskap inom omraden sa det ar de som ska lista ut vad
som behdver goras och vad som behdvs for att utfora det. Sedan fors det vidare till chefen.
IP5 har hand om allt de tekniska pa sitt foretag. Han anser att han har varit véldigt drivande
med att ta in nya losningar och hjalpmedel till foretaget men anser att det maste finnas en
tydlig anledning till att man tar in det. Han tycker att det som spelar storst roll nér han véljer
att ta in ett nytt verktyg ar ifall man kommer att ha tid anvanda det. IP3 och den andra
deldgaren &r oppna for att testa nya saker om de kommer 6verens med varandra att det behévs
och att man har tid att gora det.

4.1.8 Val av 6vriga digitala marknadsféringskanaler

Fyra av fem respondenter uppger att de marknadsféringskanaler de anvénder sig framst av ar
olika sociala medier. Samtliga ndmner att de har en Facebook och Instagramsida de anvander
sig av. IP3 namner att de via dessa sociala medier forsoker fa spridning om sina erbjudanden
och nyheter. IP2 anser att de ar ganska flitiga pa att uppdatera sin Facebooksida medan 1P1
tycker att det inte hande sa mycket pa Facebook sa det var mest hemsidan de la upp sina
nyheter pa. IP3 namner att Instagram passar bra som digital marknadsféringskanal for deras
bransch samtidigt som de tycker att det ar latt att lara sig:

“[..]vi vet att mdanga anvinder sig av Instagram for att fd inspiration for smycken sd vi

forsoker vara aktiva dar mest. Det ar latt att 1ara sig och vi borjar bli battre med att géra
hashtaggar och lagga upp erbjudanden ddr.”
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(se bilaga 4, stycke 36)

Tre av fem ndmner Linkedin som en tjanst de anvéander sig av. IP5 sdger att de anvéander sig
av Linkedin for att skapa vasen om sig men lagger inga pengar pa det, men forsoker att lagga
tid pa det.

Anledningarna att respondenterna anvander sig frdmst av sociala medier som digital
marknadsféringskanal varierar. Fyra av fem namner att de vet hur det fungerar eftersom de
har anvant det forut. 1P4 sager att hon anvénder sig av det hela tiden pa sin fritid nagot som
IP3 ocksa tar upp och séager att de anvander sig mycket i sitt privata liv. IP3 anser att de vet att
deras kundkrets &r aktiva pa sociala medier och darfor anvander de sig av det. IP5 tycker att
de kan bygga upp relationer med sina foljare. IP2 tycker det ar enkelt att anvanda.

Respondenterna lyckas alla pa nagot satt analysera sina resultat pa sociala medier. 1P2 tycker
att Facebook och Linkedin har utmérkta statistikverktyg som visar hur manga som har klickat
pa sidorna. IP3 brukar mest titta pa antal likes, foljare och delningar samt forsoka prata med
kunder hur de hitta till affaren och da har vissa namnt att de sett ett smycke pa Instagram de
blev intresserade av. IP4 sdger att de anvander sig mycket av Facebook och Instagrams
analytics for att folja hur manga som har sett inlaggen, hur manga som har gillat, hur lange
dom har kollat pa nagot, vilket kén och var de kommer ifran. IP5 har samma asikt och menar
att de kan félja hur mycket spridning man fatt pa de olika sociala medierna. IP4 &r den enda
som namner andra verktyg an sociala medier och namner da ett filmredigeringsprogram och
en bildbank. IP1 testade att starta en blogg men tyckte att det gick sadar.

4.1.9 Ovriga anledningar

IP5 séger att just nu behdver de inte marknadsfora sin hemsida lika mycket eftersom kunder
inte har en mojlighet att kopa deras tjanst via hemsidan utan att allt maste ga igenom dem
forst. Kombinationen av att deras tjanst inte ar s3 mogen och bristen pa tid och pengar har
gjort att de inte har arbetat med SEO. IP3 sager att de har kollat runt pa sékmotorer och anser
att deras ranking for relevanta termer som “Smycken Lund” och “Smyckesbutik Lund” redan
ar bra. Eftersom de hamnar bland toppresultaten redan kanner de sig nojda. Pa foljdfragan om
de redan ligger hogt upp hos sokmotorer fast ni inte anvander er av SEO svarar de:

“Ja, vilket kanske dr lite konstigt. Men vi dr vildigt néjda med det. Vi har ocksa tittat pda
engelska termer som jewelry Lund om det ar sa att icke svensktalande eller turister skulle
soka efter smycken. Och dar kommer vi nastan hogst upp. Sa vet inte om var hemsida kanske
omedvetet har SEO-aspekter inbyggt.”

(se bilaga 4, stycke 18)

Bade IP3 och IP5 tror att det vanligaste sattet kunden hittar till foretaget inte har med
sokmotorer att géra. IP3 menar att deras butik har sa pass bra lage i centrala Lund att oftast ar
det passerande kunder som ser nagot i fonstret och sedan kommer in i butiken. Vidare sager
de att nar de pratar med kunderna namns ofta att de har fatt hra om butiken via en bekant
eller att de har hittat dit via deras Instagramsida. IP5 sdger att kunder hittar till dem om de har
sett att en av deras konkurrenter anvander deras tjanst.
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4.1.10 Framtida planer pa SEO

Pa fragan om SEO ar nagot foretagen tanker anvanda sig av i framtiden var fyra av de fem
svaren valdigt tydliga. Svaren vi fick var:

e Absolut! (IP1)

e Absolut, vi skulle egentligen bérjat med detta for ett ar sen tycker jag, Jag tycker vi
ligger efter och vi maste implementera en sadan hér strategi snart. (IP2)

e Ja, absolut. (IP4)

e Ja. (IP5)

Det var endast IP3 som inte var sakra pa hur de skulle géra i framtiden. De menade att
eftersom de inte har en webbshop &r behovet av SEO inte lika stort. Eftersom de redan har en
bra ranking pa termer som har Lund inkluderat anses inte att SEO behdvas inom en snar
framtid. Men ifall foretaget beslutar sig att 6ppna en webbshop anser de att de kommer
behova arbeta med SEO eftersom det inte kommer rdacka att komma upp bland toppresultaten
i Lund utan man maste dyka upp hos en sokmotor nar en kund soker de relevanta termerna
utan Lund ocksa.

Angaende vilken paverkan och fordelar SEO hade gett deras foretag svarade tre av fem att det
hade hjalp dem att synas mer. IP1 menar att om de hade dykt upp i toppen hade de fatt en
image av att vara mer framgangsrika och trovardiga samt att om man hamnar hégt upp ar man
en storspelare. 1P2 sager att ifall fler navigerar sig till deras hemsida kommer de kunna se och
folja deras story och fa en klarare bild av vilka de ar. Samtidigt som att fler aterforsaljare
kunna hitta deras hemsida och tydligt se vad deras produkter erbjuder. 1P4 tror att SEO hade
paverkat deras foretag bra och att de hade kunnat dka sin varumarkeskannedom. Vidare séger
IP4 att de inte &r manga utanfor deras egen bransch som kanner till dem och att en
topplacering hade kunnat bidra till att de ansdgs som ett sjalvklart alternativ. IP4 jamfor det
med sina egna rutiner nar hon anvander en sokmotor och séger att hon oftast véljer bland de
fem hogsta alternativen och inte bryr sig om att kolla langre ner. IP3 ansag inte att det hade
hjalpt dem speciellt mycket just nu, kanske gett dem en lite hogre placering bara. IP5 tror att
SEO hade 6kat deras varuméarkeskannedom och dka intresset hos folk angaende
klimatmérkning av mat.
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5 Diskussion

5.1 SEO

5.1.1 Bild av SEO

Barry och Charleton (2009) anser att SEO ar ett av det effektivaste séttet for foretag att synas
pd internet, fyra av fem respondenter namnde att de ser SEO som ett verktyg som anvands for
att synas pa internet. Tva namnde att det anser att det blir viktigare och viktigare med SEO
vilket Hill (2014) ocksa anser nar han sager att alla affarer med en webbplats maste vara
synliga for kunder nar en potentiell kund soker efter ting pa internet. Att man kan vaxa som
foretag med hjalp av SEO ar nagot som har presenterats i tidigare litteratur( Malaga, 2008;
Zhang & Cabage, 2016) och empirin visar att foretagen ar medvetna om detta, men tar upp
anledningar som hindrar dem fran att ta till sig detta i dagslaget.

IP2 och IP3 ndmner nyckelord nér de forklarar sin bild av SEO vilket Malaga (2010) och
O’Niell och Curran (2011) anser vara en av det viktigaste aspekterna nér det kommer till
SEO-processen. Metataggar namns endast av en respondent, vilket ocksa ar en av det
viktigaste aspekterna (Malaga, 2010; O’Niell & Curran, 2011). IP4 séger att hon sjalv séllan
klickar pa nagon annan lank an de som kommer bland de fem hogsta, vilket gar i linje med
Advanced Web Rankings (2017) studie. IP5 anser att SEO é&r viktigt ndr man ar en i en
konkurrensutsatt situation och att det kan tka deras varumarkesk&dnnedom, vilket (Dou et al.
2010) ocksa namner nar de sager att om man lyckas hamna ovanfor en etablerad konkurrent
sa Okar ens foretags tilltro och varuméarkeskannedom.

5.1.2 Brist pa finansiella resurser

Empirin som presenteras i denna studien bekréftar det som Styvén och Wallstrém (2017)
kommit fram till, ndmligen att den finansiella aspekten fortfarande utgor ett hinder for foretag
att ta till sig nya marknadsforingskanaler. Fyra av de fem respondenterna ndmnde att den
finansiella aspekten var en faktor som ligger i grund for deras uteblivna arbete med SEO. Den
finansiella aspekten &r naturligt sammankopplad med 6vriga resurser som diskuteras (tid och
arbetskraft). Dessa tre aspekter ligger néra varandra i relation eftersom en 6kad finansiell
tillgang kan ge mer arbetskraft som i sin tur leder till mer tid for foretag att ta till sig nya
marknadsforingskanaler, exempelvis SEO. IP4 uttrycker det som att om de inte far mer
arbetskraft kommer ett eventuellt arbete med SEO ta fokus fran de évriga arbetsuppgifterna
som denna person har ansvar for. 1IP4 var den enda respondenten som inte ordagrant uppgav
finansiella resurser som en anledning till uteblivet arbete med SEO, men resurser 6verlag
anses vara en anledning. | resultaten av Taiminen och Karjaluoto’s (2015) studie kunde inte
bristen pa finansiella resurser bekréftas som en avgorande faktor da endast 2 av 13 uppgav att
det utgjorde ett hinder. Detta ar daremot nagot som vara resultat kan bekréafta. Barry och
Charleton (2009) menar ocksa att SME foretag anser att finansiella resurser ar en barriar som
behdvde 6verkommas for att ta in SEO. Att jobba med SEO ar gratis om man inte tar in
konsulthjdlp (O’Niell & Curran, 2011), trots detta anser majoriteten av respondenterna att det
finns ett finansiellt hinder att ta in det. Alla respondenter sager att de helst vill goéra det
inhouse eller ta hjdlp av nagon bekant istéllet for att ta in en konsultfirma. Det finansiella
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hindret blir framst ifall man bestammer sig for att outsourca det. Daremot paverkar det
finansiella resurserna tidsbristen och bristen pa arbetskraft.

5.1.3 Tidsbrist

Den vanligast forekommande anledningen bland respondenterna var tidsbristen vilket
bekréftar Taiminen & Karjaluoto’s (2015) undersdkning att brist pa resurs i form av tid utgor
det storsta hindret, tillsammans med kunskapsbrist. Prioriteringen verkar inte vara pa SEO hos
nagon av respondenterna men samtliga uppger samtidigt att SEO é&r viktigt och nagot de
planerar att arbeta med i framtiden, med undantaget IP3. Att hitta tid till att arbeta med SEO
var ndgot foretagen i Irland ocksa hade problem med i Barry och Charleton’s (2009)
undersokning. Fyra av de fem intervjuade startades inom de senaste tva aren och alla fyra
namnde att det inte fanns tid till SEO i uppstarten da de anser att det finns viktigare saker att
prioritera, exempelvis att fa igdng en hemsida. 1P2 sager foljande pa fragan om de planerar att
anvénda SEO i framtiden:

“Absolut, vi skulle egentligen borjat med detta for ett ar sen tycker jag, Jag tycker vi ligger
efter och vi maste implementera en sadan hdr strategi snart.”

(se bilaga 3, stycke 20)

5.1.4 Brist pa arbetskraft

Eftersom foretagen i var studie ar sa pass sma och inte har mycket arbetskraft har resultatet
visat att denna bristen &r en betydande faktor till att man inte kunnat arbeta med SEO.
Eftersom de ar sa fa, prioriteras det viktiga och SEO verkar inte vara en del av det. Var empiri
visar inget av foretagen har i dagslaget tid eller rad att ha en person pa foretaget som arbetar
endast med SEO. Bristen pa arbetskraft kan ocksa innebéara brist pa teknologisk kompetens
hos de anstéllda. Som IP3 uttrycker det:

“Men hade vi haft en anstélld som sa jag kan lite om SEO hade vi absolut Iatit de testa”
(se bilaga 4, stycke 32).

Bristen pa det finansiella resurserna gor att foretagen inte har rad att en IT-kunnig personal
som professionellt kan hantera adoptions- och diffusionsprocessen (Lee och Runge, 2001).
Barry och Charleton (2009) tycker att om man bestdmmer sig for att anvdnda SEO som
strategi ska man vara villig att dedicera tid, resurser och sin budget. Vilket de flesta av
foretagen i var empiri inte verkar vara villiga att gora i dagslaget.

5.1.5 Teknologisk kompetens

Gallande den teknologiska kompetensen uppger tre av respondenterna att brist pa kunskap
inom amnet &ven utgor en anledning till att de inte arbetar med SEO, som ligger i linje med
Taiminen och Karjaluoto’s (2015) samt Barry och Charleton’s (2009) resultat. Som tidigare
namnt hor detta ihop med brist pa resurser i form av tid, pengar och arbetskraft. IP1 och IP2
utvecklade hemsidan pa egen hand men pa grund av bristande kunskap inom SEO togs ingen
hansyn till just det. Samtidigt uppger IP1 att SEO som amne férmodligen inte &r sa svart som
det framstélls som och att SEO &r nagot han tror sig kunna beharska med hjalp av sin
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akademiska bakgrund. IP5 uppger att teknologisk kompetens inte anses som ett hinder for
dem men att tiden att lara sig inte finns i dagsléget. Styvén och Wallstréms (2017) resultat
visar att brist pa kunskap ar ndgot som de undersokta uppgav som ett problem samtidigt som
de visar att det inte hade nagot samband med deras intentioner att ta till nya
marknadsforingskanaler, nagot som IP1 och IP5 haller med om.

Som teorin visar innebér SEO att en méangd faktorer behdver tas i beaktning, exempelvis
metataggar, headertaggar, nyckelordsundersokning, off-siteoptimering (Ledford, 2008;
Malaga, 2010; O’Niell & Curran, 2011). Respondenterna visar pa en véldigt grundlaggande
forstaelse for vad SEO innebar men saknar djupare forstaelse for de faktorer som &r en del av
SEO. Pa grund av de varierande svaren kan teknologisk kompetens som anledning varken
bekréftas eller dementeras. Khraim (2016) pastar att foretag utan nagra problem ska kunna ta
sig till en topp 10 placering, vilket inte stiammer 6verens med hur foretagen i var studie ser pa
anvandningen av SEO.

5.1.6 Motstand fran anstallda

IP5s exempel nér han tog in en tjanst som han trodde skulle hjalpa foretaget men anda inte
anvéandes av medarbetarna, kan bero pa foretagets kultur och foretagsklimat som Rizzuto,
Schwartz & Schwartz (2014) menar kan vara ett problem ndr man tar in nya IT-innovationer.
IP4 anser att det kunde uppsta motstand fran de dldre medarbetarna nar ny teknologi skulle tas
in, medan de yngre var mer éppna for det. Det stimmer inte med vad Rizzuto’s (2011) studie
visar att IT-attityder inte en produkt av en individs alder. IP4 tar upp att en stor del pa deras
foretag har jobbat dar under en lang tid och ar vana att arbeta pa ett visst satt som fungerar for
dem och darfor helst inte vill &ndra pa det. Detta stammer 6verens med det Warden och
Tunzelana (2004) tar upp nar det kommer till att det kan uppsta motstand vid férandringar av
anstalldas arbetsrutiner. | de andra foretagen har det inte uppstatt nagot motstand tidigare,
vilket kan vara fordelaktigt ifall en implementering av SEO skulle ske i framtiden.

5.1.7 Chefens instéllning

Som Lee och Runge (2001) séger ar chefens roll viktig vid en ny implementering. Samtliga
respondenter upplever att deras chefer eller dem sjalva ar positiva till att ta till sig nya
teknologier och arbetssatt. Chefernas attityd till ny innovation har stor inverkan pa hur pass
framgangsrik den nya implementationen blir (Damanpour & Schneider, 2006). Utifran svaren
respondenterna angav ar chefens eller agarens installning till ny teknologi inte ansett som en
anledning till uteblivet arbete med SEO. Sa lange en tydlig forklaring pa varfor
implementationen ska utforas finns och vilka effekter det ska ge ser ingen av respondenterna
nagot problem med chefens installning. Styvén och Wallstrom (2017) argumenterar for hur
chefernas installning har en avgorande roll, speciellt for SME:s som stélls infor utmaningar
med begréansade tillgangar.

5.1.8 Val av 6vriga digitala marknadsforingskanaler

Det visas tydligt i den insamlade empirin att foretagen har valt att lagga sin fokus pa sociala
medier som sitt framsta digitala marknadsféringskanaler. Facebook, Instagram och Linkedin
tas upp som de sociala medier foretagen anvénder. Litteraturen har visat att tillsammans med
SEO och email &r detta de huvudsakliga digitala marknadsforingskanaler som anvands (Key,
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2017; Taiminen och Karjaluoto’s, 2015). Zhang och Cabage (2016) har visat att det kan vara
effektivt att kombinera SEO med sociala medier och kallar kombinationen for Social Sharing.
Som DeMers (2013) tar upp har sokmotorer borjat ha med social media i sina rankings
algoritmer, vilket kan vara positivt for respondenterna om det valjer att borja arbeta med SEO
i framtiden da de uttryckt att det forstar sig pa hur sociala medier funkar och kéanner att det ar
enkelt.

5.1.9 Ovriga anledningar

IP3 och IP5 angav anledningar som inte tagits upp i litteratur tidigare. IP5 anser att deras
tjanst som de erbjuder inte & mogen nog for att kunna ta emot bestéllningar direkt fran
hemsidan i dagslaget. Om en kund vill ta del av deras tjanst maste allt ske via direkt kontakt
med nagon av de anstéllda hos IP5. Eftersom deras hemsida i dagslaget mest agerar som
informationskanal anser de inte att SEO &r nagot som &r vardefullt att lagga resurser pa, trots
att de tydligt argumenterar for SEO:s fordelar och framtida intentioner att infora SEO.

IP3 namner en lyckad hemsida utifran sokfraser “Smycken Lund” och “Smyckesbutik Lund”
trots att de inte arbetar med SEO. Nagot som kan anses som en turlig fulltraff. Pa grund av
specificeringen av platsbestamd sokfras minskar naturligtvis konkurrensen avsevart for IP3
och det finns inga planer att na fler kunder i dagslaget. De namner att om de vid nagot tillfalle
ska 6ppna webbshop och soka kunder utanfor sitt omrade kommer SEO tas i beaktning men
de ar n6jda med den position de har i dagsléget och dnskar inte att vaxa.

5.1.10 Framtida planer pa SEO

Eftersom fyra av fem respondenter har tankar om att borja arbeta med SEO i framtiden
indikerar resultaten pa att de inser att det &r viktigt och kan hjélpa foretaget med att vaxa och
Oka forséljning. DeMers (2016) tror att SEO kommer att fortsatta vaxa i popularitet i
framtiden ndgot Bhandari och Bansal (2018) haller med om néar de sager att SEO kommer
finnas kvar i framtiden. Malaga (2009) anser att foretag maste dvervaga att anvanda sig av
SEO vilket foretagen i var studie har gjort och ar dppna for att testa.
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6 Slutsats

Utifran undersokningen kan vi dra slutsatsen att de intervjuade visar att de &r inforstadda med
de fordelar som SEO kan ge foretagen samt en évergripande forstaelse for amnet. Daremot ar
det tydligt att de inte har tillrackligt med teknologisk kompetens for att jobba med pa egen
hand i dagslaget. Samtliga av de generella hindren som tas upp i litteraturen bekréftas av
empirin med undantag av chefens installning till ny teknologi. Att detta inte bekraftas kan
bero pa foretagens storlek och att nagra av foretagen inte hade tagit till sig av nagon ny
teknologi.

Med den insamlade empirin, tillsammans med tidigare litteratur, kan vi bekréafta att bristen pa
resurser ar en stor anledning for SME:s att ta till sig SEO som digital marknadsféringskanal.
Resurserna som namns ar tid, arbetskraft och finansiella. Resultaten har identifierat att brist pa
tid som resurs &r den storsta anledningen da den namns av alla respondenter. Man kan ocksa
se att det finns ett tydligt samband pa bristen av finansiella medel, tidsbristen och
arbetskraftsbristen. Eftersom smaforetagen i dagslaget inte har rad att ta in outsourcad hjalp
eller anstalla ndgon som ska fokusera pa SEO, finns det inte tid for de som redan arbetar dar
att jobba med det da det finns andra prioriteringar.

Utover de generella problem som presenterats i litteraturen identifierades ytterligare
anledningar. IP3 har utan att jobba med SEO har fétt en sa pass hog ranking hos sokmotorerna
att de kanner sig ndjda med det. Detta ar dock ett resultat av att de anser att de termer som
deras eventuella kunder skriver in i en sokmotor alltid kommer ha deras stad inkluderad.
Denna anledning blir en kombination av att man inte aktivt séljer produkter pa sin hemsida
och att man endast saljer sina produkter pa en plats. Baserat pa detta kan vi dra slutsatsen att
ifall man inte saljer sina produkter pa sin hemsida och bara har en butik i en viss stad finns det
inte lika stort behov att behdva anvanda SEO som en digital marknadsféringskanal.

Anvéndning av sokmotoroptimering &r starkt beroende av vilken produkt/tjanst foretaget
saljer och hur langt foretaget kommit i sin utveckling. Det visar sig att SEO inte &r nagot
foretag prioriterar i borjan av deras etablering utan de anser att det finns viktigare saker att
tanka pa.

Vidare kan vi dra slutsatsen att foretagen som inte anvénder sig av SEO har sociala medier
som sin framsta digitala marknadsforingskanal. Detta beror pa att det ar ett enklare verktyg att
anvénda och att foretagen ké&nner sig bekvdma med att anvénda det eftersom det dven anvénds
utanfor arbetet. Litteraturen har visat att sociala medier gar att kombinera med SEO pa ett
effektivt satt. Detta tror vi kan vara till foretagens fordel ifall de bestammer sig for att borja
arbeta med SEO, vilket fyra av fem trodde skulle ske i framtiden.
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Bilaga 1 — Intervjufragor

Allmant om foretaget och respondenten:

1.
2.

Vilken roll har du i dagslaget? Hur lange har du haft den rollen?
Hur manga anstallda har ni?

Sokmotoroptimering

RR©O©ooN O~ W

SMEs

12.
13.

Vilka digitala marknadsforingskanaler anvénder ni er av i dagslaget?
Varfér anvander ni just den/dem?

Kan ni analysera era resultat?

Vad &r er bild av sokmotoroptimering (SEO)?

Hur kommer det sig att ni inte anvéander er av SEO?

Vet ni om era konkurrenter anvénder sig av SEO?

Ar SEO négot som ni planerar att anvanda i framtiden?

. Om ni skulle ta er an SEO, skulle det ske Inhouse eller outsourcat? Motivera
. Vem skoter er hemsida i dagslaget? Inhouse eller outsource?

Hur ser samarbetet ut om outsourcat?
Néamndes SEO vid utformningen av hemsidan?

Tror du foretagsstorlek spelar stor roll i hur man tar till sig nya innovationer?
Om ni hade varit fler anstallda, hade ni d& arbetat med SEOQ?

Inférande av teknologiska innovationer

14.

15.
16.

17.
18.

Hur tar ni till er nya digitala innovationer och verktyg for att gora ert arbete effektivare?
Vid fortydligande: Exempelvis nya I1T-system, marknadsféringsmedel, strategier.
(medarbetarnas motstand, agarens installning)

Hur tas sadana implementationer emot pa arbetsplatsen?

Har ni gjort nagon teknologisk implementation? Hur gick det?

Hur tror du SEO som ett marknadsforingsmedel hade paverkat ert foretag? Vilka fordelar
hade det gett?

Vilka eventuella problem tror du hade kunnat uppsta om ni tog till er SEQ?

Hur uppfattar du din chefs installning till nya teknologiska implementeringar? Vid
fortydligande: Ar han/hon drivande i nya teknologiska implementeringar?
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Bilaga 2 — Transkribering intervju 1

Transkribering av intervju med intervjuperson 1 (IP1).

1.
2.

w

o

~

9.

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.

Fabian: Beratta om din roll i foretaget

IP1: Jag gor lite allt mojligt. Min roll pa pappret var CMO, alltsa chief marketing officer,
och designer. Jag hade lite mer koll 6ver designaspekterna. Prototyper och lite hur vi
skulle synas utat. Jag hade lite koll 6ver hemsida och den biten.

F: Vilka digitala marknadsfoéringskanaler anvéander ni?

IP1: Vi anvander instagram lite. Sen sa tankte vi sparka igang en blogg, men det blev
sadar. Sen korde vi pa facebook men det hande inte sa mycket dar heller sa det ar mest
hemsidan som vi lagger upp nyheter pa.

F: Hur kommer det sig att ni anvéander av er dessa?

IP1: Vi vet hur dom funkar och har anvant det forut. Bloggen trodde vi skulle hjalpa med
att na ut till kunder, men det blev inte sa bra.

F: Vad &r din bild av SEO?

IP1: Jag skulle beskriva det som att man tar till olika knep for att kunna lista sig sa hogt
upp som mojligt i en sékning. Efter vissa keywords. Man anvander en del knep for att
analysera sokningar for att kunna optimera det helt enkelt.

F: Ar detta ndgot ni har anvént er av vid utvecklingen av er hemsida?

IP1: Nej, det tankte jag inte pa sa mycket.

F: Varfor anvande ni er inte av SEO?

IP1: Vi hann inte etablera oss sa mycket pa hemsidan. Det blev mycket fokus pa annat
och vi &r en ganska liten grupp ocksa, vi ar bara fyra, sa det finns inte sd mycket tid att
jobba med det. Det prioriteras inte riktigt. Det var bra att bara ha en hemsida som kan
formedla vart budskap till de som verkligen vill veta och vet var de ska leta for att hitta
den.

F: Ar SEO négot ni planerar att arbeta med i framtiden?

IP1: Absolut!

F: Hade det skett inhouse eller hade ni outsourcat arbetet med SEO?

IP1: Det hade nog varit pa egen hand men det hade nog fétt droja nagra ar tills vi fatt allt
annat pa plats. Vi forsoker gora det mesta pa egen hand for vi har inte sd mycket pengar.
Sen har jag en civilingenjérsutbildning pd KTH med inriktning mediateknik sa jag tror
inte det dr sa svart att lara sig senare.

F: Nar ni utvecklade er hemsida, anvéande ni er av nagot fardigt system da?

IP1: Nej vi gjorde allt fran grunden i HTML, CSS och sa. Inget Wordpress eller Wix som
jag har markt ar vanligt idag. Vi fick hjalp av en kille fran plugget som var véldigt duktig
pa att koda hemsidor sa vi gjorde allt sjalva.

F: Vad tror ni SEO hade kunnat bidra med till ert féretag

IP1: Att vi hade kunnat synas béttre och lattare, och att vi hade kunnat synas som ett av
de mer framgangsrika foretaget inom var bransch. Lite mer trovardiga. Hamnar man hogt
upp &r man en storspelare.

F: Vilka hinder hade ni st6tt pa om ni hade valt att ta till er SEO? Varfér tror du man
valjer att inte jobba med SEO?
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22. IP1: Det kan vara for att man kanner att man inte behdver vaxa som foretag. Att man
redan har sina kunder och &r n6jd. Vissa foretag vill synas mer. Vissa behdver inte synas,
de har redan sina kunder. Om man letar nya kunder och vill véxa sa tror jag absolut att
man redan har koll pa SEO. Om man &nda inte anammar det kan det val vara att man
kanner att det &r en lite for avancerad term och att det blir lite mer tekniskt. Att man tror
att man behover mer teknisk kompetens for att lyckas med SEO, Men jag tror att det &r

lattare an vad de flesta tror.
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Bilaga 3 — Transkribering intervju 2

Transkribering av intervju med intervjuperson 2 (1P2).

ocoukrwhE

13.
14.

15.
16.

17.

18.

19.
20.

21.
22.

23.

Luca:Vilken roll har du i dagslaget? Hur lange har du haft den rollen?

IP2: Jag har jobbat som marknadskoordinator har i tva ar nu och jag trivs bra med det.
L: Hur manga anstallda har ni?

IP2: Vi ar 8 anstéllda i Sverige, sen har vi vara produktionssamarbetspartner i Asien
L: Vilka digitala marknadsforingskanaler anvéander ni er av i dagslaget?

IP2: Idag ar vi ganska flitiga pa facebook, att uppdatera dar. Linkedin. Men vi planerar pa
att steppa upp vart game lite grann och aven bérja bli mycket mer aktiva pa instagram
och alla méjliga kanaler.

L: Sa det ar framst sociala medier?

IP2: Idag ar det det ja

L: Hur kommer det sig att ni anvander just dessa?

. IP2:Vi har koll pd hur man anvander det och det ar enkelt att anvéanda.
. L: Kan ni analysera era resultat?
. IP2: Ja bade Linkedin och Facebook har utmérkta statistikverktyg som dom ger feedback

pa hur manga som har klickat och d&ven om man lagger in lite pengar pa marknadsforing
pa Facebook, sa kan man se hur manga nya klick det har genererat, sa det funkar jattebra.
L: Vad &r er bild av sékmotoroptimering (SEO)?

IP2: Min bild utav SEO é&r att det anvands mycket mer idag for att det ar extremt viktigt
for alla foretag i alla branscher att komma hogt upp pa google. Sa att folk kan hitta en
helt enkelt. Det handlar ju om att folk ska kanna till en for att man ska kunna vaxa.

L: Hur kommer det sig att ni inte anvander er av SEO?

IP2: Vi gjorde var hemsida sjélva utan att anlita nagon firma och utan ha nagon kunskap
om hur man gor en hemsida egentligen. Och nar vi val satte igang arbetet for ett ar sen
kande vi inte till sa mycket hur man skulle arbeta med det. Lite spara resurser men dven
lathet att vi inte satte oss in i vad som var viktigt utan vi skapa en hemsida for vi hade en
produkt. Sa det var brist pa tid och resurser.

L: Hur tror du ni ligger till pa sokmotorerna idag, kommer ni upp nar man soker pa ett
visst sokord?

IP2: Jag tror inte vi ligger jattebra till. Jag tror att soker man pa exakt vara produkter,
namnet pa dom, kommer man hitta dom. Men jag tror inte i och med att det finns manga
liknande foretag att vi kommer upp pa forsta sidan. Pa min data gor vi det, men det beror
pa cookies. Jag tror inte ni kommer se samma resultat.

L: Ar SEO nagot som ni planerar att anvanda i framtiden?

IP2: Absolut, vi skulle egentligen borjat med detta for ett ar sen tycker jag, Jag tycker vi
ligger efter och vi maste implementera en san har strategi snart.

L:Om ni skulle ta er an SEO, skulle det ske Inhouse eller outsourcat?

IP2: Bra fraga, vi har inte resurser att ta in en stor dyr firma men jag tror inte heller vi har
kompetensen sjélva att gora det riktigt sa bra som vi behéver. Sa det kanske blir nagot
mellanting, att vi tar in nagon billig konsultfirma eller nagon studentkonsult som &r
valdigt duktiga pa just det har och att dom kanske far hjalpa oss i borjan att komma igang
L: Tror du foretagsstorlek spelar stor roll i hur man tar till sig nya innovationer?
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24,

25.
26.
217.
28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

IP2: Jag tror att stora foretag ar mindre rorliga, att besult tar mycket langre tid att fatta
och fler manniskor maste vara eniga. Det ar lattare for smaforetag att ta till sig nya
innovationer egentligen. Stora féretag har dock mer pengar att kunna képa mer
teknologier. Men jag tror att det kan ga snabbare for sma foretag att ta in det i systemet.
L: Hur tycker du att ert féretag tar till sig nya digitala innovationer och verktyg for att
gora ert arbete effektivare?

IP2: Jag tycker vi ar ratt bra pa det. Alla i foretaget ar ganska lyhérda och 6ppna for det.
Men ater igen for att vi ar ganska sma sa handlar det om kostnad och tid.

L: Tas det emot positivt?

IP2: Absolut

L: Hur tror du SEO som ett marknadsforingsmedel hade paverkat ert foretag? Vilka
fordelar hade det gett?

IP2: Jag tror att det kan ha extrem stor paverkan. Dels sa handlar det for oss ganska
mycket om att, som jag berattade om innan, att fa flera féljare pa sociala medier och da &r
det viktigt att folk kan komma till var hemsida och se var story och folja var story och
vilka vi ar- Och dven tror jag for vara aterforsaljare (livsmedelsbutiker) att de kan hitta
till var hemsida och tydligt se vad vi kan erbjuda.

L: Vilka eventuella problem tror du hade kunnat uppsta vid en implementation av SEOQ?
IP2: Kanske lite struligt att implementera men jag ser inga problem alls nar man val fatt
igang det. Men det handlar mer om vem som ska sétta sig ner med det eller hur vi ska ga
tillvdga med arbetet.

L: Hur uppfattar du din chefs instéllning till nya teknologiska implementeringar? Vid
fortydligande: Ar han/hon drivande i nya teknologiska implementeringar?

IP2: Absolut, han &r superdrivande med det. Det ar valdigt kul. Han jobbar mycket med
att effektivisera vara processer och dra ner kostnader. Och valdigt 6ppen for alla sorts nya
hjalpmedel. Né&stan for mycket kanske.
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Bilaga 4 — Transkribering intervju 3

Transkribering av intervju med intervjuperson 3 (IP3).

N

o kAW

~

11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.

Luca: Vilken roll har du i dagsléaget? Hur lange har du haft den rollen?

IP3: Jag ar delagare sa har ingen specifik roll, gor lite av allt. Vi tog 6ver butiken i mitten
av Mars sa i ungefar tva manader.

L: Hur manga anstallda har ni?

IP3: Vi ar tva deldgare som ar de enda tva anstéllda just nu.

L: Vilka digitala marknadsforingskanaler anvander ni er av i dagslaget?

IP3: Framst anvander vi oss utav Instagram och Facebook men vi har som mal att bli
aktiva pa fler sociala medier. Dar forsoker vi fa spridning av nyheter och erbjudanden.
L: Hur kommer det sig att ni anvander just dessa?

IP3: Vi vet att manga av vara kunder &r aktiva pa sociala medier och foljer oss dar. Vi
bada anvander Instagram och Facebook i vara privata liv ocksa sa vi har koll pa hur det
funkar. Och det ar gratis.

L: Kan ni analysera era resultat?

. IP3: Vi kollar pd mest pa antal foljare och likes vara poster far. Antal delningar spelar

stor roll pa hur mycket vi syns speciellt, har vi markt. Vi forsoker ocksa prata med kunder
och fa reda pa hur de hitta till butiken for att fa en bild av vad som &r vanligast.

L: Vad brukar kunderna séga da?

IP3: Oftast ar det att de gar forbi butiken och ser nagot i fonstret eller att de har fatt reda
pa de av ndgon bekant. Men vissa sager att de har sett oss pa sociala medier och blivit
intresserade av en viss produkt de sett.

L: Vad ar er bild av sdkmotoroptimering (SEO)?

IP3: Jag skulle s&ga att det ar ett verktyg man kan anvénda sig av for att komma hogt upp
pa Google, eller ndgon annan s6kmotor. Vet om att det handlar om nyckelord och taggar
men har inte riktigt koll pa hur man ska anvanda sig av det. Men jag vet om att foretag
anvander sig av det for att synas pa internet.

L: Hur kommer det sig att ni inte anvander er av SEO?

IP3: Vi har diskuterat det, men just nu har vi lite andra prioriteringar. Dessutom kommer
vi redan upp bland toppresultaten just nu nar man séker pa vissa sokord. Vi har tittat pa
”Smycken Lund” Smyckesbutik Lund” och nigra andra sokord. P& dessa kommer vi upp
bland toppresultaten och det ar vi néjda med just nu. Och som jag sa innan har vi tva inte
sa bra koll pa hur vi ska anvéanda de tekniska delar och vi har inte resurser att kdpa in
nagon hjalp just nu.

L: Men ni ligger redan hogt upp hos sokmotorer fast ni inte anvander av SEO?

IP3: Ja, vilket kanske é&r lite konstigt. Men vi ar valdigt néjda med det. Vi har ocksa tittat
pa engelska termer som jewelry Lund om det &r sa att icke svenska talande eller turister
skulle soka efter smycken. Och dar kommer vi néstan hogst upp. Sa vet inte om var
hemsida kanske omedvetet har SEO aspekter inbyggt.

L: Vet ni om era konkurrenter anvander sig av SEO?

IP3: Nej, det vet jag inte, men vissa butiker kommer ju hdgre upp an 0ss hos
sokmotorerna sa kanske. Plus att nagra av vara konkurrenter &r storre kedjor som
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Guldfynd som antagligen kan lagga mer resurser pa deras hemsida och marknadsforing.
Men om de anvénder sig av SEO vet jag inte riktigt.

L: Ar SEO nagot som ni planerar att anvanda i framtiden?

IP3: Kanske, just nu har vi ingen webbshop pa var hemsida om det &r nagot vi kommer
ha i framtiden da tror jag att vi kommer bli tvungna att anvanda oss av SEO. For da
kommer vi ju behdva dyka upp nér folk runt hela Sverige soker efter smycken och inte
bara nar de soker efter smycken i Lund.

L: Okej, som e-handel blir det viktigare att anvdnda av SEO?

IP3: Ja, det tror jag definitivt. Eftersom om kdp kan genomforas fran hemsidan maste
man locka dit sa mycket kunder som mojligt och da kommer man ju dit via en sékmotor
oftast, eller jag gor iallafall det nar jag soker efter produkter pa nétet.

L: Om ni skulle ta er an SEO, skulle det ske Inhouse eller outsourcat?

IP3: Vi skulle nog forsoka gora det inhouse forst med hjélp av vanner och familj som har
lite battre teknologisk kompetens. Hade vi inte lyckats med detta hade vi nog fatt ta hjélp
av nagon firma, om samarbetet hade kants ratt. Men hade vi outsourcat det hade vi
verkligen behovt lasa pa om de olika alternativen som finns sa vi far ett sa bra och
prisvart resultat som mojligt.

L: Vem skoter er hemsida i dagslaget? Inhouse eller outsource? Hur ser samarbetet ut om
outsourcat? Namndes SEO vid utformningen av hemsidan?

IP3: Vi fick ta éver hemsidan nér vi tog dver foretaget, men vi har en vén som hjalpte oss
med att andra saker pa den. SEO var inte nagot vi tankte pa nar vi bad honom hjélpa oss
utan vi ville bara fa upp en fin hemsida som speglade var butik.

L: Tror du foretagsstorlek spelar stor roll i hur man tar till sig nya innovationer?

IP3: Ja, det gor det nog. Eftersom vi bara &r tva stycken behdéver vi ju inte sé manga som
maste ldra sig det nya. Men samtidigt har vi ju inte rad att ta in s& mycket innovationer.
L: Om ni hade varit fler anstéllda, hade ni da arbetat med SEQ?

IP3: Om vi hade haft ndgon som hade kunnat det. Men vi hade ju inte anstallt ndgon bara
att jobba med SEO. Men hade vi haft en anstélld som sa jag kan lite om SEO hade vi
absolut Iatit de testa.

L: Hur tar ni till er nya digitala innovationer och verktyg for att gora ert arbete
effektivare?

IP3: Vet inte riktigt om vi har tagit till oss nagot nytt. Men jag skulle saga att vi ar 6ppna
for att forsoka nya saker. Men da kommer vi Gverens att bada vill gora det. Det oftast
vara barn som sager saker vi borde testa och lar oss saker om Instagram och Facebook.
L: Hur tror du SEO som ett marknadsforingsmedel hade paverkat ert foretag? Vilka
fordelar hade det gett?

IP3: Som jag sa innan vet jag inte om de hade hjélpt oss jattemycket just nu, kanske gett
hos en lite hogre placering. Var butik ligger ju sa centralt som majligt i Lund och vi vet
att manga anvander sig av instagram for att fa inspiration for smycken sa vi forsoker vara
aktiva dar mest. Det &r latt att lara sig och vi borjar bli battre med att gra hashtaggar och
ldgga upp erbjudanden dar. Men ja, véaxer vi och en dag 6ppnar en webbshop &r jag séker
pa att vi kommer anvanda oss av SEO. Men jag ska anda kolla upp med han som fixade
var hemsida om han har koll pa SEO och kan hjalpa oss. Men just nu &r vi ratt néjda med
butiken, vi har ju precis tagit éver den och det har varit riktigt roligt och spannande att
aga ett eget foretag for forsta gangen.

. L: Vilka eventuella problem tror du hade kunnat uppsta vid en implementation av SEO?
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38. IP3: Det hade varit att vi inte lyckas bemastra det om vi forsoker sjalva. Att vi lagger for
mycket tid pa det eller att det blir for dyrt att ta in en konsult. Sen sa ar de nog nagot man
maste gora konstant da rankingar kan &ndras hela tiden antar jag
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Bilaga 5 — Transkribering intervju 4

Transkribering av intervju med intervjuperson 4 (1P4).

1.
2.

Il

11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.

20.
21.

22

Fabian: Berdtta lite om ditt jobb. Vilken roll har du i dagslaget?
IP4: Jag jobbar pa ett foretag som séljer fordonskomponenter till andra foretag sa det ar
bara B2B. Min roll ar ganska bred, vi har en saljkar som star for det mesta av var
forsaljning sa det ar mycket att tillhandahalla dem med material sa det gar forst. Sen sitter
jag mycket med hemsidan och sociala medier. Men framst med sociala medier.
F: Hur lange har du haft den rollen?
IP4: | ett ar.
F: Hur manga anstéllda har ni?
IP4: Mellan 50-55. Och da &r 20 pa kontoret och resten jobbar pa lagret. Vi har lager och
kontor pa samma lokal.
F: Vilka digitala marknadsforingskanaler anvander ni er av i dagsléget?
IP4: Vi anvander facebook, instagram, linkedin och sa har vi ocksa ett e-postverktyg som
heter Apsis som vi har képt in oss pa. Sen har vi ocksa nagra olika
filmredigeringsprogram och bildbanker som vi tar hem material fran.
F: Hur kommer det sig att ni anvander dessa kanaler?
. IP4: Det kanns lite som att vi maste, nastan alla andra gor det ju. Sen anvéander jag
facebook och instagram hela tiden pa min fritid sa jag ar valdigt bekant med hur det
fungerar och det ar enkelt att anvanda.
F: Kan ni analysera era resultat?
IP4: Ja det kan vi. Bade instagram och facebook har ganska bra “analytics” inbyggda. S
dar kan man ju folja hur manga som har sett, hur manga som har gillat, hur lange dom har
kollat pa nagot, vilket kén och var de kommer ifran. Sa det kollar vi ganska mycket pa
faktiskt.
F: Vad &r din bild av sokmotoroptimering?
IP4: Att det ar nagot som blir viktigare och viktigare. Men det ar ganska ogreppbart och
det kanns som att vi inte riktigt har kommit igang med det alls.
F: Hur kommer det sig att ni inte anvéander SEO?
IP4: Vi har haft kontakt med nagra konsulter nagon gang da och da men sen har vi aldrig
foljt upp pa det arbetet for att det kanns som att det ar sa dvervaldigande och vi har inte
nagon som riktigt dger den fragan, sa vi har ndgon som téanker pa det lite da och da sa det
ar inget vi arbetar med kontinuerligt. Sen har vi heller inget verktyg for att méta om det
marks.
Det ar nog mest tid och sa. Vi har mycket annat som &r viktigare an det.
F: Vilket sokord hade ni velat ligga i toppen med pa resultatlistan?
IP4: Arbetsbelysning, extraljus, fordonsbelysning, blixtljus, varningsljus. Allt sant som vi
anda ska vara storst inom borde vi iallafall ligga atminstone pa forstasidan.
F: Vet ni hur ni ligger till just nu?
IP4: Vi ligger vél i basta fall pa sida tva, ibland annu langre bak. Sen har vi ocksa
problemet med att vi inte séljer direkt till slutkund utan vi har specifika kunder som hittar
o0ss. Det ar lite klurigt for oss hur hogt vi ska vardesatta det.
. F: Vet du om era konkurrenter anvénder sig av SEO?
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IP4: Jag skulle gissa att en eller tva gor det som vi har ganska bra koll pa som &r valdigt
duktiga med nya implementationer av nya sociala kanaler etc. som man ser jobbar
mycket framat. Men annars ar det en véldigt gammalmodig bransch.

F: Skulle du saga att SEO ar nagot ni planerar att anvanda i framtiden?

IP4: Ja, absolut.

F: Skulle det isafall ske inhouse eller outsourcat?

IP4: Det skulle nog ske inhouse. Vi forsoker ha mycket kontroll pa de resurser vi har inne
pa kontoret sa det ar véldigt fa saker vi har outsourcat i dagslaget.

F: Vem skoter er hemsida i dagslaget?

IP4: Vi ar fyra som jobbar pa marknadsavdelningen just nu sa det ar vi fyra som gor det.
Det &r val tva som haller pa med det mest, men for olika syften. En sitter och matar in
produkter och min roll & mer att dekorera den och gora den fin, sa att saga.

F: Om ni hade varit fler anstéllda, hade ni da arbetat med SEO?

IP4: Ja. Vi hade nog inte haft nagon som jobbat med det pa heltid utan det &r ndgon som
far ha det som en del av sina arbetsuppgifter.

F: Hur skulle du sdga att ni tar till er nya digitala innovationer och verktyg for att gora ert
arbete mer effektivt.

IP4: Det &r vi ofta valdigt intresserade av att ta till oss. Vi tdnker hela tiden att vi vill
effektivisera. Men det ar vél framforallt vi som ar lite yngre som tycker det &r kul och
som har vaxt upp med nya digitala innovationer som ploppar upp har och var sa vi lattare
kan ta till oss det digitala lite mer och ar mer bekanta med det. Vi har ju ganska manga
som bara tycker det ar jobbigt nar det kommer nagon typ av férandring 6verhuvudtaget.
Det ar valdigt inrutat i hur man vill jobba

F: Vad tror du det beror pa?

IP4: Det beror val pa att man ar bekvam med sina arbetssatt. Manga pa vart foretag har
jobbat dar i Gver 20 ar och &r vana vid att arbeta pa ett visst satt som de tycker funkar for
dem. Sa det ar val framst darfor. Och att det ar tidskravande. Man &r ju en vanemanniska
och vill vara i sina gamla monster.

F: Hur skulle du saga att implementationer tas emot pa arbetsplatsen?

IP4: De tas nog emot ganska bra egentligen. alltsa man blir intresserad for det brukar
anda presenteras pa ett bra satt. Vi har nyligen kopt in ett ganska stort program som ska
effektivisera hela verksamheten och det togs emot bra. Alla verktyg for att lyckas med
det finns dar men det ar dnda sa att det inte gors. Det skuffas at sidan for att man inte
hinner eller “det funkar inte” eller att de tycker att det ar daligt. Men det méarks mest
efterat. Sa instéllningen ar ofta god men sen efterfoljs det inte.

F: Hur tror SEO som ett marknadsforingsmedel hade paverkat ert foretag?

IP4: Det hade nog paverkat oss bra. Vi ar ju ocksa i ett sant stadie dar vi vill 6ka var
varumarkeskannedom. Det &r inte sa manga som vet vilka vi ar forutom de i branschen sa
man vill ju vara dér och ses som ett av de sjalvklara alternativen. Det marker man ju sjélv
nar man soker. Jag véljer kanske mellan de fem Gversta alternativen nér jag soker pa
Google. Man bryr sig inte om att kolla langre ner.

F: Vilka eventuella problem tror ni att ni hade stéllts infor vi en implementation av SEO?
IP4: Problemen &r val att det om vi inte far mer arbetskraft sa tar det fokus fran nagon
annans arbete. Sen kan det bli problem eftersom det & manga som anser att vi som &r
B2B inte ska synas pa samma satt. Om en kund ser oss hogt upp pa Google kan de istallet
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se 0ss som ett hot. Vi &r ju inte i kontakt med slutkunden. Vi séljer till féretag som i sin
tur séljer till slutkund. Men annars &r det inga problem. Det ar bara fordelar med det.

42. F: Hur uppfattar du din chefs installning vid nya implementationer? Ar han/hon drivande
I det?

43. IP4: Ja. Hon &r valdigt drivande i det och valdigt dppen for forandringar, sa lange man
kan argumentera for varfér nagot ar bra sa ar det ofta att man far gront ljus att kora pa.

44. F: Sa det ar ni som framfor idéer?

45. IP4: Ja, det ar vi som har kunskap inom omradet sa det ar var uppgift att lista ut vad vi
behdver gdra och vad vi behdver for att gora just det. Da far vi fora det vidare isafall.
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Bilaga 6 — Transkribering intervju 5

Transkribering av intervju med intervjuperson 5 (IP5).
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Fabian: Vilken roll har du i dagslaget?

IP5: Jag ar en av de som var med och startade foretaget och ar ansvarig for all teknik,
CTO alltsa. Aven produktutveckling.

F: Hur manga anstallda ar ni?

IP5: Vi ar totalt sju personer som arbetar inom foretaget

F: Vilka digitala marknadsféringskanaler anvéander ni er av i dagslaget?

IP5: Facebook, linkedin, instagram och da tolkar jag det som att du menar kanaler som vi
anvander for att fa folk att veta om oss. Vi lagger inte s& mycket budget pa det men jag
ser det anda som en marknadsforingskanal. Vi anvander linkedin for att skapa vasen om
0ss men Vi lagger inte s& mycket pengar pa det men vi forsoker lagga lite tid pa det.

F: Hur kommer det sig att ni anvander just dessa kanalerna?

IP5: Det &r enkelt att Iagga upp nyheter dar och det kdnns naturligt. Alla kan enkelt lagga
upp nagot nar det ar nagot spannande som hander och vi forséker bygga upp en relation
med vara foljare.

F: Kan ni analysera era resultat dar?

IP5: Ja vi kan ju se hur mycket spridning vi har fatt.

F: Vad ar din bild av s6kmotoroptimering?

IP5: Min bild av sékmotoroptimering &r det &r ett bra satt att fa folk att hitta ratt om det
inte ar sjalvklart att de ska ga till just mig. Att fa folk att hitta ratt. Det ar nog framforallt
viktigt nar det ar konkurrensutsatt och nar man har mycket budget sa &r det nog ett bra
satt att fa folk att hamna pa just din sida nar de faktiskt letar efter nagonting. Det kraver
ju ocksa att det de faktiskt letar efter ar det du séljer. Det &r ju nice om folk letar efter det
man faktiskt sdljer. Man hjalper alltsa folk att hitta och far folk som letar att hitta ens
egen losning. till skillnad fran instagram och linkedin som kanske &r mer att fa folk att
veta att man finns.

F: Hur kommer det sig att ni inte anvédnder SEO?

IP5: Det &r val en kombination av att vi inte har oandligt av tid och pengar, framférallt tid
skulle jag sdga, men ocksa pengar. Man kan sakert lagga lite pengar pa SEO ocksa men
det ar inte sa vanligt for oss att nagon gar in pa var hemsida och att vi far nya kunder
sadar, det ar vanligare att de kommer till oss pa nagot annat sétt. De kanske har sett att en
konkurrent har anvant sig av var tjanst. Vi har for tillfallet ingen mojlighet for kunder att
kopa direkt fran hemsidan sa allt maste ga igenom oss forst. Det ar nagot vi haller pa att
utveckla. Jag tror det ar en kombination av att var produkt inte ar sa mogen och att vi inte
har haft tid och pengar att satta oss in i det. Vi har helt enkelt valt att géra annat.

F: Vilket ord hade ni velat hamna i toppen med pa sokresultatlistan?

IP5: Klimatmarkning

F: Hur ligger ni till dar i dagslaget?

IP5: Jag tror vi ligger pa forsta eller andra sidan iallafall.

F: Vet du om era konkurrenter anvander sig av SEO?

IP5: Savitt jag vet gor dom inte det for att dom dyker inte heller upp, sa om dom gor det
ar sa ar dom val inte sa bra pa det hehe. forresten sa kan jag fortydliga att jag genom mitt
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universitetsprogram last lite om sokmotoroptimering sa jag har gjort en del sidor pa den
nuvarande hemsidan som jag tror kan vara saker som folk soker pa. Vi har gjort nagra
tama forsok liksom men vi har inte lagt sa mycket tid pa det. Jag tror vi behover ta ett
samlat grepp om det och gora det ordentligt.

F: Ar SEO nagot ni planerar att anvéinda i framtiden?

IP5: Ja

F: Skulle det isafall ske inhouse eller outsourcat?

IP5: Det beror nog pa vilken skala. Svart att sdga. Jag vet inte vad det kostar och vilket
laget ar. Personligen dr jag ganska “DIY™, alltsa gora saker sjalv. Jag satter mig hellre in i
och forstar hur saker funkar an betalar nagon for mycket pengar for att géra det. Sen
kanske man far inse att man inte har tid att géra allting. Men jag tror att jag garna skulle
vilja gora det sjalv, kanske ta en konsult som radgivare eller ta en polare som vet hur man
gor. Jag tror inte vi skulle betala s& mycket for det, i nulaget iallafall. Om man barjar
tjana massa pengar sa kanner man kanske att man har viktigare saker att gora.

F: Hur skulle du sdga att ni tar till er nya digitala innovationer och verktyg for att gora ert
arbete mer effektivt?

IP5: Vi gor det ganska gladeligen skulle jag sdga. Men vi har kommit fram till att det
maste finnas ett tydligt varfor. Det maste finnas en tydlig anledning att anvanda ett nytt
verktyg eller marknadsféringskanal eller sant. Man kommer alltid tillbaka till sant dar
som “har vi tid att gora detta?”. Det dr framforallt det som spelar roll nér man véljer ett
nytt verktyg. Det a&r samma sak som nar vi t.ex. skulle ta in en kommunikationskanal. Vi
vantade ganska lange pa att ta in Slack for vi kande att eftersom vi bara var fyra personer
kunde vi lika garna anvanda oss av en messenger-grupp och att det kéandes naturligare.
Jag ar ofta den som férsoker pusha pa nya digitala verktyg men sen har man insett att det
inte alltid hjélper bara for att det later bra att ha nya verktyg. Lite samma kan jag kanna
med marknadsforing. Det &r battre att fokusera pa ett fatal och isafall géra det bra snarare
an att forsoka gora allt, nar man ar sa pass sma som vi ar.

F: Har ni gjort nagon implementation av nagot digitalt verktyg eller liknande? Hur gick
det?

IP5: Ja vi kan ta Trello som exempel. Det &r typ en “board” som anvinds mycket inom
teknisk utveckling dar man kan satta upp kort som en typ av to do list. Det ar en flexibel
anslagstavla som finns pa natet. Jag star kvar vid att den ar valdigt nice och jag har
forsokt att fa oss att arbeta med denna i omgangar i tva ar men det gar inte riktigt.

F: Varfor inte det?

IP5: Darfor att det halls inte upp riktigt. Det tjanar ingenting till om man bara ar en eller
tva som &r dar inne och pillar liksom. Det gar mycket ut pa att man gar in dar och checkar
av det man har gjort och ska gora sa det forbattrar kommunikationen. Sa tillslut har jag
faktiskt landat i att vi inte behdver anvanda det. Vi klarar oss alltsa utan det. Jag anvande
det, dom gjorde inte, sa da slutade jag anvanda det. Sen testade vi Slack igen néar vi blev
flera eftersom vi hade manga som jobbade med mycket olika saker sa man kunde skapa
kanaler. Det gick sadar. Sa det ar val tva ganska misslyckade implementeringar.

F: Vilka eventuella problem tror du hade kunnat uppsta vid en implementation av SEO
som marknadsforingsverktyg?

IP5: Att man inte foljer upp det tillrackligt noga. Man kan stélla sig fragan: om vi lagger
sa har mycket pengar, vad ar det vi ska uppna? Risken finns ocksa att man gor det lite
halvdant. att man inte riktigt tar tag i det ordentligt och att det inte blir bra. Da hade jag
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forsokt att satta upp tydliga mal som vi ska uppna med hjalp av en viss budget och sa
forsoker vi gora det inom en begransad tidsperiod. Sa risken finns ju att man lagger
mycket tid och pengar pa nagot som inte blir bra
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