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Abstrakt

Sékmotoroptimering ar ett sétt att 6ka en webbsidas chans att positionera sig hogt i en sékmotors
resultatsida, eftersom det &r dar anvandare riktar sin uppméarksamhet. Metoden &r menad att 6ka
antalet slutkunder. Betydelsen av sokmotoroptimering har blivit allt storre, sarskilt for foretag, i och
med att sokmotorer ar det vanligaste verktyget for anvéndare att hitta till webbplatser och tillgodose
sina informationsbehov. Foretag kan dka sina mojligheter att placeras hogt i sokmotorers resultatlista
genom antingen obetalda, s& kallade organiska, sokresultat eller genom betald placering. Aven om
annonser ar ett effektivt satt att placeras hogt i resultatlistan, véljer de flesta sokmotoranvéndare
organiska resultat framfor annonser. Undersékningen sker i syfte att ta reda pa vad foretag behover
gora for att uppmarksammas i de organiska resultaten, men ocksa att identifiera faktorer som paverkar
anvandares sokbeteende. Detta ledde till forskningsfragan: Hur kan foretag med hjalp av kunskap om
anvandares beteende forbéattra sin position i sokmotorers resultatlistor? Studien har genomforts
genom en kvalitativ fallstudie, vilken innefattade semistrukturerade intervjuer i avsikt att fa fram
foretagsperspektiv pa sokmotoroptimering och komplettera den litteratursamling som studerats.
Dérutover genomfdrdes observationer i syfte att undersdka hur anvandare nyttjar sokmotorer.
Resultatet fran samtliga insamlingsmetoder visar att det &r manga aspekter som maste inkluderas for
att forbattra foretags positioner. Exempelvis maste foretag ha kunskap om hur sokmotorer fungerar
och strukturerar sin resultatlista, men ocksa forsta framtida kunders sékbeteenden for att kunna
anpassa webbsidans innehall till kundernas informationsbehov. Det ar aven viktigt att ta hansyn till
olika former av sokningar, sa som korta eller langa soktermer, pastaenden eller fragor, samt hur
mycket kunskap anvandaren har i &mnet. Ju sakrare anvandaren ar pa vad denne letar efter, desto mer
specifik kommer sokningen att bli.

Nyckelord: Sékmotoroptimering, sokmotor, organiska resultat, anvandarbeteende, nyckelord



Abstract

Search Engine Optimization is a method to improve the chances of a web page to get a high position
in a search engine result page, since that is where users direct their attention. The method is intended
to increase the number of customers. The value of search engine optimization is growing, especially
for companies, since search engines is the most used tools for users to find web pages and meet their
information needs. Companies can increase their possibility to get a high position in a search engine
result page though either unpaid, so called organic, results or with paid ads. Even though ads are an
efficient way to get a high position in a search engine result page, most search engine users choose
organic results over ads. The study is made with the purpose to examine what companies need to do in
order to get attention amongst the organic results, but also to identify factors that influence users in
their search behaviour when they interact with search engines. This led to the research question: How
can companies with the help of knowledge about user behaviour improve their position in search
engine result pages? The study was done as a qualitative case study, which included semi structured
interviews with the purpose to get a business perspective on search engine optimization and to get the
full picture of the literature study that was made. Observations were also conducted with the purpose
of finding out how users utilize search engines. The result from the different data collection methods
shows that there are a lot of aspects that need to be considered to improve companies’ positions.
Companies must, for example, have knowledge about how search engines work and structure their
result page, but also understand future customers search behaviour to adapt the content on the website
to the users information need. It is also important to take the different types of searches in
consideration, such as short or long search phrases, statements or questions, and how much
information the user has on the subject. The more confident the user feels about what is being searched
for, the more specific the search will be.

This report is written in Swedish.

Keywords: Search Engine Optimization, search engine, organic search results, user behaviour,
keyword
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1. Inledning

Nar de flesta soker efter information anvander de sig oftast av webben (Arasu, Cho, Garcia-Molina,
Paepcke & Raghavan 2001; Kritzinger & Weideman 2013), vilket &r en stor samling dokument, eller
webbsidor, innehallande referenser till andra dokument (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010).
For att komma at webbsidorna nyttjar anvandare soktjanster - ett grafiskt granssnitt som tar emot
sokfraser fran anvandaren och matchar dessa mot webbsidornas innehall, for att slutligen presentera en
resultatlista av 1ankar till dessa sidor. Soktjansten anvénder sig av en sokmotor for att hdmta
webbsidorna. En sokmotor kan ses som tekniken for att hamta webbsidor fran webben och lagra dem i
en indexerad databas (Fransson 2007). Soktjénst och sbkmotor anvénds ofta synonymt dven om de
tekniskt satt skiljer sig at. Pa engelska bendamns bada fenomenen gemensamt som “search engine’” och
av den anledningen benamns dessa hadanefter som sokmotorer (Datatermgruppen u.a.a;
Datatermgruppen u.a.b).

Sokmotorer dr en viktig lank mellan foretag och kunder, da fler &n halften av alla webbanvandare nar
en webbsida darigenom. Detta gor foretagens narvaro i sokmotorer essentiell for att na nuvarande,
men ocksa framtida kunder (Dou, Lim, Su, Zhou & Cui 2010). Anvéandare utnyttjar inte endast
sokmotorer for att finna information (Yamin, Ramayah & Ishak 2015) utan manga ganger for att
navigera till en bekant webbsida (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010). Foretag bor darfor
strava efter att uppna hoga positioner i sokmotorers resultatlistor (Moreno & Martinez 2013) déar
anvéndarnas uppméarksamhet riktas och dar webbsidorna uppfattas som mest relevanta (Cutrell &
Guan 2007; Dou et al. 2010; Kammerer & Gerjets 2015; Zahera, Haddy & Keshk 2012). Denna
process kallas sokmotoroptimering och ar ett sétt att optimera, det vill saga 6ka, en webbsidas
mojlighet att positionera sig hogt upp i sokmotorers resultatsida (Heiler 2012; Marks 2014; Kritzinger
& Weideman 2013; Lieberam-Schmidt 2010). Kritzinger och Weideman (2013) menar att det finns tva
satt for foretag att 6ka sina majligheter att lokaliseras av sokmotoranvéandare: genom obetalda, sa
kallade organiska, soktréaffar eller annonser. Annonser &r ett kostsamt men effektivt sétt att garantera
en topplacering i en sokmotors resultatlista. | jamforelse kan organiska resultat inte garantera en hog
position, men i och med att studier visar pa att 60 till 80 procent av anvandarna valjer att klicka pa
organiska tréaffar i resultatlistan (Kritzinger & Weideman 2013), sérskilt &ldre personer (Baye, De los
Santos & Wildenbeest 2016), kan det vara en billig och bra metod att anvanda sig av. Problemet med
sokmotoroptimering av endast organiska resultat ar att det kan ta tid innan foretag ser nyttan av den
energi de har lagt ned, darfor kan foretag vélja den enkla l6sningen och istéllet kdpa sig till en hog
position med annonser (Kritzinger & Weideman 2013).

Sokmotoroptimering ar en standigt dynamisk process som innefattar ett foretags alla onlineaktiviteter,
lankningar fran andra webbsidor, relevanta nyckelord och lampligt innehall pa webbplatsen.
Nyckelord &r enkelt forklarat ord som foretag vill och tror att kunder kommer soka pa for att hitta en
webbsida nér de anvander en sokmotor, medan innehall syftar till den faktiska information som
aterfinns pa webbsidan i form av text, bilder och filmer (Lieberam-Schmidt 2010). Det galler att
standigt vara aktiv och arbeta med sokmotoroptimering for att behalla sin position i resultatlistorna
(Marks 2014).



1.1 Syfte och fragestéallning

Syftet med studien &r att understka vad foretag kan gora for att uppméarksammas av potentiella
framtida kunder i sokmotorers resultatlistor och att finna faktorer som paverkar anvandare i deras
beslutsfattande nar de interagerar med sékmotorer. En kombination av dessa innefattar att forsoka
forsta anvandares beteende, hur skmotorer fungerar och andra faktorer som organisationer sedan kan
applicera i sin strategi for sokmotoroptimering, utan att behdva betala for annonser. Utifran syftet
formuleras foljande fragestallning:

Hur kan foretag med hjalp av kunskap om anvandares beteende
férbattra sin position i sékmotorers resultatlistor?

Studien amnar 6ka forstaelsen av det tekniska perspektivet pa sokmotorer och dven forstaelsen dver
hur anvéndare nyttjar dessa. Férhoppningen med studien &r att kunna bidra till en mojlig
generalisering vad géller sokbeteende hos anvandare. Ambitionen &r att studiens resultat kan ligga till
grund nar foretag utvecklar nyckelord, men ocksa inom andra omraden dar anvandarbeteende &r en
viktig faktor. For att besvara forskningsfragan kommer vi att utfora en kvalitativ fallstudie med ett
tolkande tillvagagangssatt.

1.2 Avgransning

Vi har avgransat studien till att endast fokusera pa optimering av organiska séktréffar, som ar
anskaffade med medel tillatna av soktmotorer. For att 6ka mojligheten att snabbt och korrekt bli
indexerad av en sokmotor kan foretag bland annat valja att lagga energi pa att strukturera
webbplatsens arkitektur och dessutom se till att HTML-koden ar korrekt. Dessa metoder kommer inte
att namnas i studien. Fokus har varit pa det innehall som finns pa webbsidan, i form av information
och nyckelord.

Valet av fallstudieobjekt innebdar en naturlig avgrénsning. Foretaget ar verksamt inom en Business to
Business (B2B) bransch och har sjéalva ingen forséljning till slutkunder. Dessutom arbetar de med
automatiseringsmjukvara. Ambitionen har dock varit att gora studien generell i avseendet
sokmotoroptimering och inte endast studera B2B-sokningar. Daremot kan uppsatsens resultat anda
behdva anpassas en aning innan det kan appliceras pa en bransch av annan sort.
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2. Teorl

For att forenkla forstaelsen av sokmotoroptimering har ytterligare tva aspekter valts ut i denna uppsats:
sokmotorer och anvéndares interaktion med sokmotorer. Det underléttar att forbattra positionen i
resultatlistan om foretag vet hur sokmotorer fungerar och vad som kravs for att en webbsida ska anses
vara relevant. Utéver kunskap om hur sokmotorer tar fram resultat, ar det ocksa viktigt att forsta vad
anvandare soker pa, vilka resultat som sokmotoranvéandare valjer och vad valet baseras pa. Av den
anledningen kommer teoretiska ramverk om sékmotorer, sokmotoroptimering och sokbeteenden att
presenteras i detta avsnitt.

2.1 Sokmotorer

Pa grund av webbens storlek kan det vara svart att navigera sig utan en sokmotor (Arasu et al. 2001;
Lieberam-Schmidt 2010). En s6kmotor &r, som ndmnt, det vanligaste verktyget som hjalper anvéndare
att interagera med webben (Kritzinger & Weideman 2013; Yamin & Ramayah 2013; Zuze &
Weideman 2013). Med hjélp av sokmotorer kan anvandaren utfora sokningar via granssnittet och som
ett resultat lokaliseras och presenteras ett urval av webbplatser baserat pa de givna orden (Kritzinger &
Weideman 2013; Sharda, Delen & Turban 2014; Yamin & Ramayah 2013; Zuze & Weideman 2013;).
Det finns ett flertal sokmotorer sa som Google, Yahoo och Bing (Yamin & Ramayah 2013; Zahera,
Haddy & Keshk 2012; Zuze & Weideman 2013), varav den forstnamnda hanterar flest sokningar
(Kritzinger & Weideman 2013; Lewandowski 2015).

2.1.1 S6kmotorns tekniska processer

Sokmotorer har stora lagringar innehallande data om webbsidor (Kritzinger & Weideman 2013;
Lieberam-Schmidt 2010; Sharda, Delen & Turban 2014) organiserade och indexerade baserat pa
innehall och informationsvérde. Pa grund av dess storlek ar det omojligt att leta igenom hela webben
och returnera svar inom en lamplig tidsram, darfér har sokmotorer egna databaser och anvandare far
enbart tillgang till denna begransade version av webben (Lewandowski 2015; Lieberam-Schmidt
2010; Sharda, Delen & Turban 2014). Resultatlistan tas fram genom standardiserade och
automatiserade processer, sa kallade algoritmer. Hur dessa algoritmer ser ut skiljer sig beroende pa
sokmotor (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010; Sharda, Delen & Turban 2014), men den
grundladggande uppbyggnaden visas i figur 2.1 som beskriver en sbkmotors komponenter.
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Figur 2.1 Generell arkitektur av sokmotorer (Arasu et al. 2001)

Den sa kallade spindeln (benamnd som Crawler i figur 2.1) &r den programvara som systematiskt
soker igenom webben for att finna webbsidor. Programvaran besoker forst en initial samling lankar
utifran den fordefinierade algoritmen. Ett antal webbsidor laddas ned och sidans innehall lagras
tillsammans med dess lank i en tempordr samling. Programvaran ger eventuella lankar till andra sidor
pa den besokta webbsidan till en kontrollkomponent (Crawl Control i figur 2.1) som bestammer vilka
av dem som ska bestkas av spindeln vid ett senare tillfalle. Kortfattat bestdmmer spindeln vilka sidor
som sokmotorn ska inkludera (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010; Sharda, Delen & Turban
2014).

Spindelns utvalda webbsidor standardiseras till ett enhetligt format, samt organiseras i index for att
forenkla lokaliseringen vid besvarandet av sokningen. Lagringen hamnar i atminstone tva typer av
index: textindex och strukturindex. | textindexet sorteras och lagras webbsidor baserat pa frekvensen
av forekommande ord eller termer (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010; Sharda, Delen &
Turban 2014). Strukturindex, eller lankindex, innehaller en representation av webben inkluderande
webbsidor och lankningarna mellan dem. Ytterligare index anvands beroende pa sokmotor vilka
skapas av en analyskomponent (Collection Analysis Module i figur 2.1) utifran struktur- och textindex.
Det finns exempelvis index for webbsidor av en viss langd, antal forekommande bilder eller
webbsidor av sarskild betydelse (Arasu et al. 2001).

Anvandarens sokning tas emot av en modul i sokmotorn och matchas mot index, och ibland dven den
temporara datalagringen, for att hitta dokument som innehaller de sokta nyckelorden, och darmed ar
av betydelse for sokningen. En algoritm beddmer webbsidornas relevans for att slutligen rangordna
resultatlistan som presenteras for anvandaren (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010; Sharda,
Delen & Turban 2014).



2.1.2 Strukturering av resultatlistan

Sokmotorer tar hansyn till flera faktorer for att bestdmma resultatens positioner i resultatlistan. En del
av dessa faktorer ar offentliggjorda, men majoriteten halls hemliga. Som namnts matchas nyckelorden
som anvands i sokningen mot webbsidornas anvandning av orden, men detta ar inte allt som paverkar
webbsidans position (Lieberam-Schmidt 2010; Melucci 2015). Andra faktorer som tas hansyn till &r
bland annat antalet besokare till webbsidan (Tran & Yerbury 2015; Zuze & Weideman 2013) samt
lankningar mellan webbsidor (Lieberam-Schmidt 2010; Zuze & Weideman 2013).

En vanlig algoritm for strukturering av sokmotorers resultatlista har som uppgift att berékna en
webbsidas relevansvarde (Arasu et al. 2001; Liberam-Schmidt 2010). Denna algoritm brukar ga under
namnet PageRank och anvénds av bland annat sékmotorn Google. Om manga webbsidor hanvisar till
en specifik sida anses den vara mer relevant for sokningen, darfor far den ett 6kat PageRank-vérde och
placeras hogre upp i resultatlistan. Det handlar inte enbart om kvantiteten, utan ocksa kvaliteten av
lankningen, for att det inte ska vara mojligt att missleda systemet till en hdgre rankning. Ju hégre
PageRank-varde den hanvisande sidan har, desto hdgre varde kommer dven den refererade sidan fa
(Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt 2010; Sharda, Delen & Turban 2014; Tran & Yerbury 2015).
Lankningar ar inte det enda sattet att fa hdg PageRank, det ar ocksa majligt att en sida har ett hogt
sjalvvarde pa grund av att den ar valkand och populér (Sharda, Delen & Turban 2014). PageRank tar
aven hansyn till de sidor som en webbsida hdnvisar till. Om en webbsida hénvisar till andra sidor med
lagt PageRank-vérde kan det betyda att sidan baserar sina data pa kéllor av 1ag relevans och darmed
aven av lag trovardighet, vilket gor den irrelevant for sokningen (Arasu et al. 2001; Lieberam-Schmidt
2010; Sharda, Delen & Turban 2014). Algoritmen minskar ocksa varje enskild webbsidas PageRank-
varde for att representera hur stor risken ar att anvandaren klickar pa lanken men darefter inser att
webbsidan inte inneh6ll det som soktes, vilket leder till att anvandaren l&mnar sidan direkt. Detta gors
for att de totala besoken inte &r representerar antalet intresserade besokare (Arasu et al. 2001; Sharp,
Delen & Turban 2014).

PageRank har utvecklats och blivit mer komplext, och idag utnyttjar ibland sokmotorer ocksa data om
individen. Detta paverkar ocksa hamtningen och ordningen av resultatlistan. Google lagrar exempelvis
anvandarens sokhistorik och position vid sokningen, samt anvander persondata fran bland annat Gmail
och Facebook for att gora resultat och annonser mer individanpassade, nagot som inte alla anvandare
ar medvetna om eller atminstone inte forstar konsekvenserna utav (Bylund 2013; Joinson, Reips,
Buchanan & Schofield 2008; Lieberam-Schmidt 2010; Tran & Yerbury 2015). Tran och Yerbury
(2015) argumenterar for att den personanpassade resultatlistan kan vinkla urvalet av webbsidor som
visas for anvandaren, vilket i sin tur kan leda till att viss information inte visas for dem. Forskarna
menar att sokmotorerna influerar distribueringen av information i ett samhélle. Trots det véljer manga
att ta risken associerade med sokmotorer for att fa fram information, vilket skapar ett tillitsforhallande
mellan anvéndare och sékmotor (Joinson et al. 2008; Shaker 2006; Tran & Yerbury 2015).



2.1.3 S6kmotorns resultatsida

Ett sokresultat delas manga ganger in i tva kategorier: organiska och betalda resultat (Sigers 2006). De
forsta resultaten som visas &r vanligtvis annonser som betalts av foretag som vill synas hogt upp i
resultatlistan (HOchstotter & Lewandowski 2009; Sigers 2006). Ett exempel & Googles AdWords.
Foretag anvander denna typ av annonsering for att deras lank ska synas nar nagon sokt pa ett specifikt
ord. Varje gang nagon soker efter termer innehallande dessa nyckelord visas annonsen (Chandler &
Munday 2016a). Dessa annonser ar av typen betala-per-klick vilket innebér att en avgift maste betalas
varje gang nagon klickar (Chandler & Munday 2016b). Det finns dock programvara fér de anvandare
som inte 6nskar att se annonser, vilket innebér att annonserna inte &r synliga i alla resultatsidor
(Vallade 2009).

Organiska resultat ar sokresultat som sokmotorn anser vara relevanta for den sokta frasen (Sigers
2006). Beroende pa vilken enhet som anvands och hur stor uppl6sning skarmen har, presenteras olika
manga organiska resultat per sida. For att se fler resultat maste anvandaren skrolla ned, eller fortsétta
till nasta resultatsida (Hochstétter & Lewandowski 2009). | figur 2.2 har vi framstallt ett exempel pa
Googles resultatlista for att fortydliga strukturen. Figuren inkluderar en annons och ett antal organiska
resultat.
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Figur 2.2 Resultatlista

Bilden visar dven sokforslag under sokrutan. Syftet med dessa sokfdrslag r att anvédndaren snabbare
ska hitta relaterade soktermer nar sokningen utformas. Forslagen ar framforallt baserade pa andra
anvandares relaterade sokfraser, men kan ocksa ta hansyn till anvandarens tidigare sokningar (Fattahi,
Parirokh & Dayyani 2016).



2.2 SOkmotoroptimering

Syftet med sokmotoroptimering for foretag ar att 6ka mangden intresserade potentiella slutkunder att
na foretagets webbplats (Kritzinger & Weideman 2013). Faktorer som kan paverka
sokmotoroptimering kan delas in i tva kategorier: interna och externa. Interna faktorer innefattar det
foretag gor pa den egna webbplatsen for att forbattra sin position i resultatlistan, exempelvis innehallet
pa webbplatsen och anvandning av nyckelord (Lieberam-Schmidt 2010). Externa faktorer dr sadant
som ligger utanfor den egna webbplatsen, men som &anda paverkar positionen i resultatlistan. Exempel
pa en extern faktor ar lankar fran andra webbplatser (Heiler 2012; Lieberam-Schmidt 2010).

Avseende vilken av dessa faktorer som ar viktigast gar asikterna inom forskningen isar. Heiler (2012)
argumenterar for att det ar svarare att paverka det som pagar utanfor webbplatsen men pastar samtidigt
att de externa faktorerna i manga fall kan vara viktigare an de interna faktorerna. Lieberam-Schmidt
(2010) menar i likhet med Heiler (2012) att externa faktorer ar svarare att paverka, men i slutandan ar
de mer effektiva for webbsidor som vill nd en hog position. Singh och Singh (2012) havdar i sin artikel
att det viktigaste inom sokmotoroptimering &r valja ratt nyckelord och skriva ratt innehall pa
webbplatsen. De beskriver ocksa att processen med att ta fram nyckelord &r det som lagger grunden
for all resterande optimering. Utan relevanta nyckelord kommer allt annat arbete att vara [6nl6st.
Oavsett hur mycket pengar, tid och energi foretag investerar i sokmotoroptimering gar det inte att
komma runt att innehdllet pa webbplatsen maste vara kvalitativt och unikt. Ar inte innehéllet av god
kvalitet kommer alla resterande forsok att vara forgaves.

2.2.1 Interna faktorer

Exempel pa interna faktorer ar nyckelord och webbsidans faktiska innehall (Lieberam-Schmidt 2010;
Moreno & Martinez 2013). Valet av nyckelord ar en mycket viktig del av processen for
sokmotoroptimering. Foretag bor ta fram relevanta nyckelord som anvandare soker pa for att 6ka
mojligheten att bli uppmarksammade, men samtidigt 6ppna upp for att nya formuleringar och begrepp
som kan ge okad positionering i framtiden. Nyckelord placeras ut och anvands i det innehall som finns
pa webbsidor. Dessa maste finnas pa webbsidan for att sokmotorer ska uppfatta vad innehallet pa sidan
bestar av (Lieberam-Schmidt 2010).

Sokmotorer forsoker séara pa artificiellt innehall fran mer naturligt innehall. Artificiellt innehall &r
endast till for spindlar och kan inte uppfattas av besokare. Denna typ av innehall anvands for att, pa ett
otillatet satt, oka positionen med hjélp av exempelvis 6veranvandning av nyckelord, och eftersom det
skulle vara storande for besokare gors detta osynligt pa webbsidan (Moreno & Martinez 2013). For att
uppna ett naturligt innehall bor textstrukturen i ett webbdokument vara sa naturlig som mojligt dar de
ratta nyckelorden forekommer i en rimlig kvantitet (Lieberam-Schmidt 2010). Det rekommenderas att
sokordens densitet ligger pa 3 till 4 procent av texten pa varje webbsida. En hogre frekvens an det kan
resultera i uteslutning fran sokindexet (Zuze & Weideman 2013). Nyckelorden bor inte heller
forekomma for sallan eftersom de da kan uppfattas som mindre viktiga eller relevanta for webbplatsen
(Lieberam-Schmidt 2010; Zuze & Weideman 2013). Utdver densiteten bor dven orden forekomma
med olika dndelser, samt med tekniska eller foretagsspecifika ord ¢versatta till mer vardagligt och
darmed mer sokbart sprak. Dartill &r det effektivt att komma pa synonymer for att alla potentiella
framtida kunder ska kunna hitta webbsidan oberoende vad de soker pa. Det kan dessutom vara en
fordel att anvanda nyckelord som fa andra webbplatser anvander eftersom det skapar en unik
mojlighet att bli uppmarksammade av intresserade besokare (Lieberam-Schmidt 2010).



Det finns flera verktyg for att hjélpa foretag finna lampliga nyckelord, dér ett ord eller en term kan
matas in och verktyget returnerar ett antal variationer och mojliga soktermer baserat pa
ursprungsforslaget (Lieberam-Schmidt 2010). Enligt en studie av Safran (2015) finns det dock en brist
i dessa verktyg da de enbart foreslar fraser som paminner om den forsta frasen som angavs, det vill
sdga att verktyget ar baserat pa antagandet att anvandarens uppfattning ar densamma, under hela
nyckelordsforskningen. Verktygen blir dessutom samre ju langre sokfrasen blir. | ett exempel skriver
Safran (2015) att om frasen “kaffebryggare startar inte” matas in i ett sadant verktyg returneras
generiska forslag gallande kaffebryggare sa som “kaffebryggare” och “kaffebryggare omdomen” .
Problematiken som fanns i den forsta frasen forloras helt. Detta &r anledningen till att en undersékning
istallet bor utforas for att se hur anvandare kan ténkas soka istallet for att anvanda sig av verktyg. | en
undersokning kan forskaren fa reda pa vilka fraser potentiella kunder kan tankas anvanda, samt vilket
sprak de anvéander och pa sa sitt kan nyckelorden skapas utifran en empirisk grund, snarare dn
antaganden (Safran 2015).

2.2.2 Externa faktorer

Det finns flera olika externa faktorer som paverkar positionering i sokmotorer, varav lankningar ar en
av dem. Lankningar ar en extern faktor som kan 6ka relevansen av webbsidan, och darmed dven
positionen i resultatlistan. Dessvarre kan det dock vara svart att fa andra foretag att hanvisa till
foretagets webbsida (Lieberam-Schmidt 2010). Det foretag kan gora for att 6ka denna mdjlighet &r att
ha relevant innehall pa webbplatsen, vilket 6kar andra foretags vélvilja mot att lanka. Detta visar den
tata sammankopplingen mellan interna och externa metoder. Om det interna materialet pa webbplatsen
ar relevant kommer andra att referera till webbplatsen, och darmed okar besokarna med hjélp av bade
interna och externa faktorer. Inkommande l&nkar till webbplatsen kan driva upp rankningen i
sokmotorers resultatlista med 42 procent (Heiler 2012). Det finns dven andra metoder for att fa lankar
till sin webbplats. De kan placeras mot betalning eller via ett lankbyte, dar bada parter lankar till
varandras webbsidor. Dock ska detta goras med forsiktighet eftersom metoderna inte uppskattas av
sokmotorer, da de underminerar algoritmers utfallskvalitet, och kan i vérsta fall leda till exkludering i
resultatlistor (Lieberam-Schmidt 2010).

2.3 Sokbeteenden

Informationssokning anvéands i manga fall som en utgangspunkt vid navigering pa webben, dar
anvandare vill finna information om ett d&mne (Baye, De los Santos & Wildenbeest 2016; Lieberam-
Schmidt 2010). Anvandarens interaktion med sokmotorn paverkas av manga faktorer: sokuppgiften,
sokmotorns funktionalitet och hur mycket tid som anvéandaren har att utfora sokningen pa. Den
paverkas ocksa av anvandarens kognitiva schema, med andra ord dennes individuella egenskaper,
erfarenheter, kunskap, formagor, preferenser, forvantningar, uppfattningar och rationalitet, vilka
paverkar anvandarens kognitiva stil (Belk, Papatheocharous, Germanakos & Samaras 2013; Clewley,
Chen & Liu 2010; Dou et al 2010; Hariri, Asadi & Mansourian 2014; Khamsum, Tjondronegoro och
Patrige 2014). Kognitiva stilar kan definieras som anvandarens tillvagagangssatt att organisera,
representera och uppfatta information (Belk et al. 2013; Clewley, Chen & Liu 2010; Khamsum,
Tjondronegoro & Patrige 2014). Alla manniskor har en unik kognitiv stil vilket paverkar hur de tanker
och agerar (Hariri, Asadi & Mansourian 2014; Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014) och dérmed
deras satt att formulera sokningar, navigera och hitta relevant information (Khamsum, Tjondronegoro
& Patrige 2014).

Flera forskare skiljer pa manniskors kognitiva stilar vilka paverkar anvandarens beteende pa
s6kmotorn (Belk et al. 2013; Clewley, Chen & Liu 2010; Hariri, Asadi & Mansourian 2014;
Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014):



e Holistiska och analytiska anvandare
Tillvagagangssattet som manniskor strukturerar och uppfattar information pa kan delas upp i
ett holistiskt eller analytiskt perspektiv (Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014). Holistiska
anvandare ser saker och ting pa ett helhetligt vis och forsoker skapa en 6versiktlig bild av
kontexten. Analytiska manniskor fokuserar istallet pa fa aspekter. De lar sig och forstar
information genom att strukturera den i bitar (Blek et al. 2013; Clewley, Chen & Liu 2010;
Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014).

e \erbala och visuella anvandare
Hur anvandare bearbetar information brukar delas upp i tva kategorier: verbalt och visuellt
(Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014). De forstndmnda ar anvandare som tar upp
information bést genom verbala associationer till skillnad mot visuella anvéndare som
behandlar och representerar information i form av mentala bilder (Belk et al. 2013; Khamsum,
Tjondronegoro & Patrige 2014).

En ménniska behdver inte enbart ha en kognitiv stil, utan det &r mycket mdgjligt att blanda
tillvagagangssatten for att hantera information (Belk et al 2013; Clewley, Chen & Liu 2010; Hariri,
Asadi & Mansourian 2014; Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014). Belk et al. (2013) papekar
ocksa att anvandare ibland byter strategi beroende pa sokuppgiften, men att de flesta individer foredrar
en dver de andra.

Den kognitiva stilen paverkar ocksa hur manniskan fattar beslut, vilket ar en individuell process
(Jacobsen & Thorsvik 2014; Malakooti 2012; van der Veen & van Ossenbruggen 2015). Malakooti
(2012) skriver i sin studie att beslutsfattande ar det mest komplexa av ménskliga beteenden. Det
optimala hade varit att manniskor handlar rationellt, vilket innebar att de pa ett fornuftigt vis bedémer
situationen, kartlagger olika alternativ, varderar konsekvenser, jamfor dessa mot varandra och slutligen
beslutar sig for det basta alternativet. En ménniska kan dock omojligt vara fullstandigt rationell
eftersom ingen kan ha eller forsta all information och basera sina beslut pa samtliga mojliga alternativ,
istallet har varje individ en niva av rationalitet. Av den anledningen anser flera forskare att manniskan
enbart &r begrénsat rationell (Jacobsen & Thorsvik 2014; Sosis & Bishop 2014; van der Veen & van
Ossenbruggen 2015). Det innebar att manniskor sallar bland information pa olika vis och fattar beslut
baserade pa antaganden snarare &n genomtéankta avvagningar och analyser (Malakooti 2012; van der
Veen & van Ossenbruggen 2015). Méanniskor har olika upplevelser och ar daliga pa att
forutsattningslost analysera nya upplevelser utan att koppla och filtrera den mot tidigare kunskaper.
Dessutom &r det vanligt att manniskor véljer det forsta lampliga eller tillfredsstéllande alternativet som
finns tillgangligt (van der Veen & van Ossenbruggen 2015).

Trots att forskning visar att kognitiva stilar paverkar hur sokmotoranvandarens informationssokning
gar tillvaga (Belk et al 2013; Clewley, Chen & Liu 2010; Hariri, Asadi & Mansourian 2014;
Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014) kan sokprocessen generaliseras i fem steg fran det att
anvandaren har ett behov att hitta information tills denne beslutar sig for att en webbsida tillfredstéller
informationsbehovet. De fem stegen inkluderar identifiering av problem, ett informationsbehov,
formulering av sokterm, utvardering av resultatlistan och till sist, beslut om fortsatt sékning
(Lieberam-Schmidt 2010; Yamin, Ramayah & Ishak 2015).



2.3.1 Problemidentifiering och informationsbehov

Att identifiera ett problem och informationsbehov &r tva steg i sokprocessen som ar tatt
sammankopplade med varandra och presenteras darfor i samma avsnitt. Informationssokningen borjar
med att anvandaren stélls infor ett problem som avgér och framstéller ett informationsbehov
(Lieberam-Schmidt 2010; Yamin, Ramayah & Ishak 2015). Anvandarens mal blir darefter att utforma
en sokning for att fa mer information inom problemomradet eller na en specifik webbsida (Lieberam--
Schmidt 2010; Yamin, Ramayah & Ishak 2015). De forvantningar och mal som anvéandaren har med
en sokning varierar beroende pa vilken information denne vill ta reda pa (Yamin, Ramayah & Ishak
2015).

2.3.2 Formulering av sOkterm

Nésta steg innebér att anvandaren formulerar en sokterm i sokmotorn. En sokterm kan utformas pa en
rad olika satt (Yamin, Ramayah & Ishak 2015) beroende pa anvéandarens kognitiva schema och stil
(Hariri, Asadi & Mansourian 2014). Forskningen av van der Veen och van Ossenbruggen (2015) visar
att informationssokningar kan delas upp i antingen utforskande eller riktade sokningar. Forskarna
forklarar att utforskande sokningar gors av anvandare som aktivt letar efter valméjligheter, medan
riktade sokningar gors av de som letar efter specifik information. Khamsum, Tjondronegoro och
Patriges (2014) studie visar att en anvandare antingen kan soka efter specifik information och déarefter
bli mer generella i sina sokningar i ett sa kallat nedifran-och-upp tillvagagangssatt. Anvandare kan
ocksa vara generella till en borjan for att sedan bli mer specifika och detaljerade i sina sokningar
genom en uppifran-och-ned metod. Majoriteten av de manniskor som har en analytisk eller visuell
kognitiv stil borjar sdka specifikt, medan de med en holistisk eller verbal stil borjar sékningen mer
generellt. Hariri, Asadi och Mansourian (2014) papekar ocksa att verbala anvandare ar mycket mer
oregelbundna och spridda i sina sokningar till skillnad fran visuella manniskor som istéllet soker mer
strukturerat.

Dixon (2015) och Safran (2015) forklarar uppifran-och-ned sokningar med att anvandaren paverkas av
den sa kallade kopresan. Kopresan inkluderar de steg en anvandare gar igenom fran att denne borjar
undersoka ett amne tills ett beslut tas och ett kop genomfors. | borjan av kdpresan soker anvandaren pa
generella soktermer nar de vill ha information om ett @&mne. Anvandarens kunskap inom omradet
paverkar hur sokningen formuleras. Yamin, Ramayah och Ishak (2015) papekar att ju mer kunskap
anvéndaren har, desto mer relevant och specifik kan soktermen bli, vilket sokmotorn enklare kan ge
passande traffar pa. Anvandarens kunskap ar manga ganger begransad i borjan av kdpresan och darfor
utformas oftast bredare soktermer, vilka ar generella och tacker in ett stort amnesomrade (Lieberam-
Schmidt 2010; Yamin & Ramayah 2013; Yamin, Ramayah & Ishak 2015), exempelvis sokningen
“Gitarr” (Dixon 2015). Allt eftersom anvandaren far mer kunskap om amnet utfor de allt mer djupa
och specifika sokningar (Dixon 2015; Safran 2015; Yamin & Ramayah 2013; Yamin, Ramayah &
Ishak 2015). | detta fall vill anvandaren endast ha information om just en specifik produkt, och &r
formodligen ocksa intresserad av att genomfora ett kép, exempelvis sokfrasen “Dean Boca 12 String”
(Dixon 2015).

Safrans (2015) studie pekar pa att den mest anvanda sékfrasen ar i form av ett pastdende, medan
sokningar i form av hur-, vad-, varfor- eller vilket-fragor endast formuleras i 27 procent av
sokningarna (Dixon 2015). Halften av alla soktermer som utformas ar korta och bestar av tva till tre
ord (Hochstotter & Lewandowski 2009; Lewandowski 2015; Safran 2015). Korta fragor ar generellt
satt en indikation pa att anvandaren inte har tillracklig kunskap inom det sokta omradet eller inte
specifikt vet vad denne letar efter (Yamin, Ramayah & Ishak 2015). Det kan innebdra att anvéndaren
utfér snabba sokningar och sedan uppdaterar dem allt eftersom mer kunskap genereras. Enligt Yamin,
Ramayah och Ishak (2015) utfors langre sékningar av anvéndare som ar sakrare i sina sokningar.
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Khamsum, Tjondronegoro och Patrige (2014) beskriver daremot att langre sokningar oftare gors av
holistiska och verbala anvandare. De langa soktermerna kan minska antalet totala sokningar
anvéndaren behdver gora eftersom fler ord specificerar och begransar for algoritmen vad anvandaren
ar ute efter och forenklar framtagandet av relevanta webbsidor (Yamin, Ramayah & Ishak 2015;
Safran 2015). En lang sokterm behover inte tillgodose anvandarens informationsbehov, utan det
handlar snarare om anvéandarens kunskapsniva och hur nyckelorden formulerats (Yamin, Ramayah &
Ishak 2015). Aven kunskap om hur sokmotorer fungerar paverkar sokningen. Exempelvis har en
anvandare som utnyttjar avancerade installningar pa sckmotorn storre chans att utfora en specifik
sokning. Khamsum, Tjondronegoro och Patrige (2014) visar att analytiska anvandare oftare forlitar sig
pa dessa sokinstallningar jamfort med vad holistiska anvandare, samtidigt som méanniskor med en
kombination av de tva kognitiva stilarna har formagan att utféra bade enkla och avancerade val och
sokfraser i sokmotorn. Kombinationen av att ha kunskap om bade amnet och sokmotorn 6kar chansen
till att anvéndaren blir tillfredsstalld (Yamin och Ramayah 2011).

2.3.3 Utvardering av resultatlistan

Det fjarde steget inleds med att ett resultat presenteras efter sokningen (Yamin, Ramayah & Ishak
2015), vilka bér matcha anvandarens informationsbehov (Burghardt, Heckner & Wolff 2015;
Lieberam-Schmidt 2010; Taneja & Chaudhary 2012; Zahera, Haddy & Keshk 2012). Anvéandaren star
darefter infor en utmaning, att finna det resultat som tillfredsstaller informationsbehovet mest
(Lieberam-Schmidt 2010).

Ett flertal studier visar att anvandare lagger mest fokus pa resultaten dverst i sckmotorn (Cutrell &
Guan 2007; Dou et al. 2010; Kammerer & Gerjets 2015; Zahera, Haddy & Keshk 2012). 91 procent av
anvéndarna observerar endast de tre forsta positionerna i resultatlistan och 67 procent endast det allra
forsta resultatet (Kritzinger & Weideman 2013). Anvandare skannar av sokmotorers resultatsida i
formen av ett F. Det innebér att de lagger storst fokus horisontellt hdgst upp och nedat vanster sida
(Lieberam-Schmidt 2010). Figur 2.3 nedan exemplifierar hur detta ser ut pa Googles resultatsida, dar
kryssen representerar vilka omraden anvandare generellt uppmarksammar. Sedan figuren skapades ar
2005 har Google forandrat sin resultatsida, numera finns inte langre annonser pa hoger sida.

Figur 2.3 Fokuspunkter i sokresultatet (Sherman 2005)
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Anvandare har som vana att inte uppmarksamma sokresultat rankade langre ned i resultatsidan eller pa
resterande resultatsidor, till f6ljd av detta genomfors 90 procent féarre klick om webbsidan rankas efter
den femte positionen (Baye, De los Santos och Wildenbeest 2016; Safran och Allswang 2015).
Anvandare forvantar sig att skmotorn ska presentera de mest relevanta lankarna 6verst (Dou et al.
2010; Kammerer & Gerjets 2015), men detta ar inte alltid mojligt da anvandares sokfraser inte alltid ar
logiskt, korrekt eller tillrackligt informativt utformade (Lieberam-Schmidt 2010).

Anvandaren soker igenom resultatlistan utifran sin kognitiva stil (Taneja & Chaudhary 2012; Yamin &
Ramayah 2011). Navigeringen i sokmotorns resultatlista kan delas upp i sporadisk och strukturerad.
Den forstnamnda innebér att anvandaren ostrukturerat navigerar sig runt i resultatlistan. Sadana
anvéandare skummar vanligtvis igenom resultatbeskrivningarna for att avgdra om webbsidan &r
relevant for sokningen eller inte. Sporadiska navigerare brukar besoka fler webbsidor &n vad de
strukturerade anvandarna gor. De strukturerade anvéndare soker istéllet mer systematiskt och laser
innehdll mer noggrant, vilket resulterar i farre antal besok. Darut6ver finns anvandare som bade
navigerar sig sporadiskt och strukturerat (Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014). Hariri, Asadi
och Mansourians (2014) forskning understryker att verbala anvandare brukar vara mer sporadiska,
medan visuella istallet &r strukturerade i sin navigering.

Anvandarnas val av webbsida brukar oftare falla pa en de ar bekanta med (Baye, De los Santos &
Wildenbeest 2016; Dou et al. 2010; Tran & Yerbury 2015; van der Veen & van Ossenbruggen 2015).
Igenkéanning har darmed stor paverkan pa anvandarens sokbeteende (Dou et al. 2010). Dou et al.
(2010) pépekar ocksa att anvandarens kognitiva schema kan férandras under sokprocessen. Aven nar
en anvandare aldrig hort talas om en viss webbplats tidigare, men foretaget forekommer kontinuerligt i
resultatlistan under processen kommer anvandaren omedvetet att uppmarksamma och uppfatta det som
relevant. Samma forandring kan ske nar ett, for anvandaren, oként foretag placeras hogre upp i
resultatlistan dn andra foretag som anvandare val kanner igen. Anvandaren kommer dra slutsatsen att
den hogt rankade, men okéanda, webbsidan &r mer, eller atminstone lika, relevant for sokningen som de
valkénda foretagen eftersom den placerats pa en béttre position. Studien av Safran och Allswang
(2015) visar aven att anvandare oftare uppmarksammar resultat som inkluderar rik media, det vill sdga
bilder, kartor eller stjarnrecensioner. Exempelvis visade deras undersokning att den forsta positionen
utan rik media fick 48 procent besok, men ndr samma lank visades med rik media fast istallet
placerades pa andra positionen genererade lanken 61 procent klick. Presentationen och relationerna
mellan resultaten i listan paverkar darmed anvandarens syn pa och beslut av webbsida, men ocksa hur
foretaget har framstéllts i media och annonsering (Dou et al. 2010). Bade Dou et al. (2010) och
Clewley, Chen och Liu (2010) papekar att hur mycket anvandaren influeras av presentationen i
resultatlistan beror pd kunskapsnivan. Expertanvandare som vet hur sckmotorer genererar sin
resultatlista ar svarare att paverka an andra. Det &r storre chans att anvandare med mindre kunskap om
sokmotorer klickar pa det okanda foretaget eftersom den visas hogt upp i resultatlistan.
Expertanvandare tenderar att utvéardera resultaten mer grundligt och baserar sitt beslut pa analys.
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2.3.4 Beslut om fortsatt s6kning

I det femte och sista steget maste anvandaren besluta om ett resultat tillgodoser informationsbehovet
eller om en ny sokning maste utféras (Yamin & Ramayah 2013). | en studie av Cutrell och Guan
(2007) framfors att anvandare som inte fann ett, enligt dem, tillfredstallande resultat i manga fall valde
den forsta lanken i resultatlistan eller formulerade om sin sokterm. Vid omformulering av sékningar ar
det vanligt att anvandaren tar bort eller lagger till ord, &ndrar stavning eller férandrar ordningen pa
nyckelorden (Yamin, Ramayah & Ishak 2015). Det finns flera anledningar till varfor en anvandare inte
finner att sin sékterm matchar informationsbehovet. Exempelvis kan en sékterm vara felformulerad
och pa sa vis inte stamma 6verens med det faktiska svaret anvandaren soker. Det kan &ven ske att den
sokterm som anvants har flera betydelser vilket forsvarar att ratt amne berdrs (Lieberam-Schmidt
2010). Relevant innehall ar en viktig faktor som avgor om anvandaren tycker att webbsidan tillgodoser
informationsbehovet. Innehallet maste matcha anvandarens forvantningar, vara lattbegripligt och ha
korrekt information (Yamin & Ramayah 2011).

Khamsum, Tjondronegoro & Patrige (2014) har studerat fram att holistiska och visuella anvandare
tenderar att omformulera sina sokningar eller gora en liknande sokning oftare &n analytiska och
verbala anvandare. Detta grundar sig i att de inte var lika skickliga pa att skapa relevanta sokfraser
eftersom de oftast inte adderade, raderade eller ersatte s6kfrasen med nyckelord. Visuella valde manga
ganger att anvanda exakt samma sokning, men i olika sokmotorer, exempelvis bytte de fran
webbsokning till bildsokning eller videosokning. Analytiska och verbala anvandare tenderade istéllet
att andra sina sokningar genom att addera, radera och ersatta nyckelord.

=
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3. Metod

For att besvara uppsatsens syfte valdes en kvalitativ fallstudie, da det ger djup kunskap av ett
problemomrade (Cavaye 1996; Patel & Davidson 2011). For att kunna relatera de insikter som ges i
det teoretiska underlaget fran litteratursokningen har fallstudien utforts pa ett foretag. Patel och
Davidson (2011) skriver att fordelen med fallstudier ar att de mojliggor for forskare att fanga en
avgransad verklighet i detalj och studera fenomen i dess naturliga kontext. Dessutom kan ett
problemomrade studeras utifran flera aspekter som i forvag inte behover definieras. Cavaye (1996)
argumenterar for att det finns en nackdel med fallstudier, att det kan vara problematiskt att 6verfora
slutsatserna fran studien till andra omraden, dven detta har tagits i beaktande. Vid anvandning av
fallstudier forsoker forskare bidra till kunskap, relatera fynd till generaliserbara teorier samt forsta
deltagarnas perspektiv, i detta fall de som utfor sékningar i en sékmotor (Cavaye 1996). Valet av
fallstudieobjekt foll pa ett foretag som &r i en process dar de vill undersoka hur anvéandare, i en tidig
fas av en potentiell kopresa, soker for att na deras webbplats.

Studien ar utford med ett tolkande tillvagagangssatt (Walsham 2006). Inom denna forskning anses
kunskap som nagot som framstalls genom forskarens tolkning, dar manskliga aktiviteter inte kan ses
som material vilka kan matas, utan snarare nagot som kan tolkas och analyseras. Forskarna samlar
insikter fran flera synvinklar, flera deltagare samt egna tolkningar for att besvara fragan. Dessutom ser
forskaren pa sig sjalv som ett sjalvreflekterande forskningsinstrument och ar tydligt medveten om sin
subjektivitet. Malet med tolkande forskning &r att resultatet ska vara anvandbart, intressant och svara
pa fragor om “varfor” och “hur”. Fokuset med tolkande forskning ar att skapa forstaelse av ett
problemomrade ur deltagarens synvinkel (Tracy 2013).

Patel och Davidson (2011) samt Sharp, Rogers och Preece (2011) argumenterar for att det &r viktigt att
uppna triangulering, vilket innebar att ett fenomen undersoks fran atminstone tva perspektiv. Av den
anledningen har dels en metodisk triangulering uppnatts dar flera datainsamlingsmetoder utnyttjats,
dels triangulering av data genom att data samlats fran olika kéllor, platser och personer (Sharp,
Rogers & Preece 2011). De insamlingsmetoder som anvénts ar litteratursokning, semistrukturerade
intervjuer samt direkta observationer i kontrollerad miljo. Litteratursokningen gjordes for att fa
relevant information med teoretisk grund, medan intervjuerna utfordes i syfte att fa foretags perspektiv
pa sokmotoroptimering och observationerna for att fa anvandares perspektiv. De sista metoderna ger
kvalitativ data med tillagget att observationerna till viss del kan bidra kvantitativt. Exempel pa
kvantitativ data &r antal klick, synliga annonser och utférda sokningar av deltagare. Intervjuer och
observationer kompletterar varandra da fragor utforskas i den forstnamnda och anvandarnas
handlingar i den andre (Sharp, Rogers & Preece 2011). Dessutom bidrar alla metoder till att fa ett
bredare perspektiv pa problemomradet (Rich & Ginsburg 1999) samt att dessa kan komplettera och
bekréfta varandra for att ge en mer fyllig analys (Patel & Davidson 2011; Tellis 1997).

3.1 Litteratursokning

Litteratursamlingen utgick fran bocker, vetenskapliga artiklar, undersokningar och rapporter inriktade
mot fem huvudomraden: webben, sokmotorer, anvandarbeteenden i sokmotorer, sokmotoroptimering
och kopresor. Litteraturen har tagits fram genom sdkning via Géteborgs universitetsbiblioteks for att
sakerstalla palitligheten hos datakéallorna. Sokningarna har framst utforts pa engelska da den mest
relevanta litteraturen inom informatik inte ar skriven pa svenska. Trots att dessa kallor granskats och
accepterats som giltig litteratur, har de &ven behandlats med kallkritik och enbart till synes rimligt
innehall har anvants som grund till denna studie.
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Patel och Davidson (2011) lagger stor vikt i att dven fakta som talar emot de egna idéerna ska
inkluderas for att fa ett brett spektrum av information utifran ett flertal perspektiv, och darmed bidra
till en mer enhetlig bild av fenomenet. Av den anledningen grundar sig denna studie pa ett stort urval
av teorier som kompletterar varandra och skapar en éversiktlig bild 6ver problemomradet.

3.2 Fallstudieobjekt — Kollmorgen

Fallstudieobjektet i denna studie &r foretaget Kollmorgen som &r véarldsledande inom
mjukvaruutveckling for automatisering av fordon, bland annat truckar, sa kallade Automated Guided
Vehicles (AGV). Foretaget, som ar belaget i Molndal utanfor Goteborg, grundades ar 1962 och har
idag 65 anstéllda. Kollmorgen arbetar med att sélja sin mjukvara till sina partners som i sin tur séljer
de automatiserade fordonen, framst truckar, till slutkund. Kollmorgen fokuserar pa innovation och
siktar pa att regelbundet komma pa nya idéer vad géller navigation, hardvara och mjukvara inom
amnet AGV.

3.3 Semistrukturerade intervjuer

Intervjuer argumenteras vara ett lampligt satt att fa tillgang till manniskors uppfattningar, tolkningar,
tankar och erfarenheter (Hanson, Balmer & Giardino 2011; Opdenakker 2006; Patel & Davidson 2001;
Tracy 2013; Walsham 1995). Av den anledningen innefattade fallstudien semistrukturerade intervjuer
med tre olika personer som har varierande perspektiv pa sokmotoroptimering. Syftet var att fa kunskap
om sékmotoroptimering utifran ett foretagsperspektiv, genom att tala med manniskor som arbetar med
fenomenet till vardags. Meningen var att fa fram deras erfarenheter och historier for att komplettera
den generiska information som aterfinns i litteraturen. Tre stycken kvalitativa intervjuer ansags utgora
ett vardefullt underlag for att uppfylla syftet under den begrénsade tidsplanen. Tracy (2013)
argumenterar att antalet intervjuer inte spelar nagon roll sa lange undersdkningen tar fram tillracklig
kunskap for att besvara forskningsfragan, vilket stoder vart beslut.

3.3.1 Urval av informanter

En kontaktperson pa Kollmorgen hjalpte oss att komma i kontakt med tre informanter att intervjua, dar
kravet var att de skulle ha insyn i sokmotoroptimering for att kunna bidra till studien. Nedan
presenteras en kort beskrivning av respektive informant:

Informant 1: Arbetar med digital marknadsforing pa ett B2B-foretag i Sverige
Informant 2: Arbetar med digital marknadsforing pa en reklambyrd i Sverige
Informant 3: Arbetar med digital marknadsféring pa ett B2B-féretag i USA

Informant 1 arbetar pa en svensk reklambyra och hjalper Kollmorgen med deras digitala
marknadsforing. Denna informant kan darfor forvantas ha djup forstaelse for sokmotoroptimering
utifran ett vidare industrimarknadsperspektiv i och med dennes dagliga optimeringsarbete med flera
industriforetag. P4 sa satt kunde intervjupersonen, utdver kunskap om sokmotoroptimering, ocksa
bidra med vardefull information av foretags syn pa &mnet och digital marknadsforing i stort. De bada
andra informanterna arbetar pa Kollmorgen, varav en i Sverige och en i USA. De bidrog med sina
uppfattningar av sckmotoroptimering utifran Kollmorgens foretagsperspektiv, men ocksa med olika
aspekter utifran sina nationella saten.
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3.3.2 Tillvagagangssatt

Varje intervju varade i cirka 60 minuter och samtliga tre uppsatsforfattare narvarade vid varje intervju.
For att inte informanten skulle kénna sig illa till mods var det enbart en person som forholl sig aktivt
under intervjun. De andra tva var passiva och satt en bit ifran for att lyssna, anteckna och komma med
eventuella foljdfragor i slutskedet. Varje intervju inleddes med en forklaring av syftet och vikten av
informantens bidrag till studien. Detta fungerade som en bra inledning for att férhoppningsvis dka
deltagarnas valvilja att bidra och svara pa fragor, men ocksa uppfylla etiska aspekter for att sékerstélla
att informanten ar medveten om vad som pagar, i enlighet med Patel och Davidsons (2011)
rekommendationer. Informanten fick information om intervjuns disposition, hur materialet skulle
anvéndas och att deras identitet kommer vara konfidentiell. Walsham (1995) beskriver att trots
anonymisering av information kan det i vissa fall ga att anknyta data till en viss person eller ett visst
foretag. Med detta i atanke har anonymiseringen av information skett med forsiktighet for att inte
forbise vésentlig data samtidigt som inte personlig information avslgjas.

Intervjuerna utgick fran tre intervjuguider anpassade for respektive informants perspektiv (se Bilaga
1). De Kollmorgenanstéllda fick likadana intervjuguider, med den enda skillnaden att den ena var
konstruerad pa engelska och den andre pa svenska. Dessa guider inkluderade intervjufragor om
Kollmorgens digitala marknadsforing, deras nyckelord samt konkurrenter, med huvudsakligt fokus pa
sokmotorer och kunders anvandarbeteenden. Intervjun med den anstallde pa reklambyran inkluderade
samma teman, men infattade vissa fragor som specifikt var riktade mot Kollmorgen, medan andra
handlade mer generellt om foretag i allmanhet.

Intervjuguiderna fungerande som stod under samtalen, men ocksa for att sakerstalla att samma teman
tacktes i alla intervjuer. Samtliga guider innehéll en kombination av 6ppna och slutna fragor, vilka var
strukturerade enligt trattmodellen dar de 6ppna fragorna stélldes i borjan for att sedan bli mer specifika
och ingaende mot slutet. De 6ppna fragorna mojliggjorde att informanten fick utrymme att svara fritt.
De slutna fragorna gav méjlighet att leda intervjun mot det huvudsakliga &mnet: sokmotoroptimering
(Bryman & Bell 2011; Sharp, Rogers & Preece 2011; Patel & Davidson 2011; Rich & Ginsburg 1999).

Metodlitteratur argumenterar for att det ar viktigt att fragorna ar sa neutrala som mojligt for att inte
paverka informantens svar (Patel & Davidson 2011; Bryman & Bell 2011; Sharp, Rogers & Preece
2011; Walsham 1995), darfor lades det stor vikt i detta. Fragorna stalldes med ett sa vanligt sprakbruk
som majligt, i enlighet med Bryman och Bell (2011), for att sakerstalla att informanten skulle forsta
fragorna. Exempelvis anvandes aldrig uttrycket “organiska resultat”, trots att det &r ett vanligt
begrepp inom sékmotoroptimering, for att undvika risken av att nadgon inte anvéander eller forstar
uttrycket.

Intervjuerna spelades in, med tillstand fran respektive informant, for att fa en battre mojlighet att fanga
informantens uppfattningar och enklare kunna analysera materialet (Bryman & Bell 2011; Hanson,
Balmer & Giardo 2011; Walsham 1995). Ljudinspelningar mdjliggor att i efterhand hora exakt hur
informanten formulerat sig och lattare kunna ta ut citat fran intervjun. De tillater aven fokus att ligga
pa intervjupersonen och inte pa att fora anteckningar. Det finns risk for att ljudinspelningar paverkar
vad informanten &r villig att beratta da denne blir medveten om att allt som sags bevaras (Bryman &
Bell 2011; Patel & Davidson 2001; Walsham 2006). Manniskor har tendens att svara pa fragor som gor
att de uppfattas pa ett battre satt eller ocksa har de svart att minnas exakta detaljer, vilket gor deras
historier mindre tillforlitliga (Bryman & Bell 2011; Sharp, Rogers & Preece 2011).
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Tva av intervjuerna skedde pa respektive intervjupersonens kontor, men eftersom en av informanterna
fanns i USA var det enbart majligt att utféra den intervjun via internet. Bade ljud och bild
presenterades for att forenkla samtalet.

3.3.3 Analys av intervjuer

Analysen av intervjuer paborjades parallellt med insamlingen i enlighet med Patel och Davidsons
(2011) rad. Monster kunde identifieras redan vid insamlingen, vilka kunde utvecklas i en mer
genomgaende analys som genomfordes kort darefter. FOr att kunna analysera och arbeta vidare
kategoriserades det insamlade materialet fran intervjuerna i enlighet med metoden innehallsanalys.
Innehéllsanalys ar en systematisk analysmetod for att tolka och dra slutsatser fran data och lagger stor
vikt i forstaelse av kontexten. Metoden resulterar i en generell beskrivning av ett fenomen genom
forskarens logik och tolkande (Downe-Wamboldt 1992).

Innehallsanalysen utfordes i tre iterativa faser dér den forsta innebar genomgang av det insamlade
materialet for att mojliggéra nedbrytning och kategorisering. Pa sa satt skapades dverblick av, och
mening med, materialet (Galal 2001; Sharp, Rogers & Preece 2011; Tracy 2013). Intervjuerna
transkriberades kort efter respektive samtal och lastes darefter igenom en efter en. Analysen skedde pa
en relativ hog detaljniva dar hela meningar och stycken som ansags vara av betydelse for studien
klipptes ut i pappersform. Patel och Davidson (2011) menar pa att arbeta med fysiskt material &r ett
bra satt att fa Gverblick av alla delar. Det var ett givande satt att arbeta pa och forenklade diskussionen
da det var mojligt att flytta runt och salla bort citat pa ett enkelt vis.

Den forsta fasen riktade sig framforallt at att organisera data medan den andra fasen istallet gick dver
till att analysera och tolka materialet grundligt. For att skapa forstaelse av fenomenet skapades
kategorier efter gemensamma egenskaper, vilka inte fick 6éverlappa varandra (Downe-Wamboldt 1992;
Sharp, Rogers & Preece 2011). Detta utfordes genom ytterligare genomgang av de utvalda citaten,
vilka placerades i passande kategorier. Kategorierna forandrades och formades allt eftersom det
tillkom fler citat. Precis som Tracy (2013) papekar maste all ny data som placeras i en kategori
jamféras kontinuerligt med det befintliga materialet, darfér kravs att kategoriseringen modifieras
emellanat for att d&ven passa allt material.

Den sista fasen innebar forfining av kategorierna och utformning av delkategorier, vilket Downe-
Wamboldt (1992) papekar &r en viktig del for att bekréfta kategorierna. Detta gjordes genom att varje
kategori aterigen kontrollerades och delades upp i ytterligare underkategorier. Under denna aktivitet
skedde flera forandringar, exempelvis &ndrades beteckningen for vissa kategorier, en del citat
forflyttades fran en kategori till en mer passande och citat brots ned ytterligare om de kunde placeras
under flera kategorier. Detta for att sdkerstélla att varje kategori innehéll samma typ av information.
Darut6ver avlagsnades en del citat och kategorier da de inte langre ansags tillfora nagot till studien.
Darefter dversattes citaten fran den amerikanska informaten.

Studien utfordes pa ett induktivt tillvagagangssatt vilket stallde hoga krav pa att analysen skulle ske
med en sa hdg grad av opartiskt och objektivt som majligt. Alla resultat ar darfor baserade pa
framtagen information och har bekraftas, utan att egna antaganden inkluderas (Downe-Wamboldt
1992; Sharp, Rogers & Preece 2011). Trots denna ambition &r det omajligt att vara fullstandigt
opartisk. Walsham (2006) papekar att kategorisering ar en subjektiv process eftersom forskaren véljer
ut vilka koncept som ska laggas fokus pa. Av den anledningen &r det viktigt att fundera 6ver rollen
som forskare och forsta hur den egna subjektiviteten paverkar resultatet (Tracy 2013). Downe-
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Wamboldt (1992) papekar ocksa att det oftast &r omojligt att tolka andras tankar och uppfattningar, av
den anledningen ar metoden begrénsad.

3.4 Observationer

For att komplettera bilden fran intervjuerna, dar fokus varit sokmotoroptimering och hur foretag kan
forbattra sin rankning utifran ett foretagsperspektiv, valdes ytterligare en insamlingsmetod. | denna
insamlingsmetod blev perspektivet ur en anvandares synvinkel, och hur denne stker information i
sokmotorer. Observationer ger detaljerad information om anvandande och &r ett medel for att direkt
studera deltagare i en given situation (Aitken, Marshall, Elliott & McKinley 2011; Bryman & Bell
2011). Observationer kan kompletteras med strukturerade foljdfragor och tacka in en mer komplett
bild av anvandarens uppfattningar och beteendemdnster (Patel & Davidsson 2011). Med detta i atanke
foll valet av kompletterande insamlingsmetod pa ostrukturerade observationer med en kort
efterfoljande, strukturerad intervju.

Ostrukturerade observationer passar bra for denna studie, eftersom malet var att inhdmta s mycket
information som maéjligt om det valda problemomradet, med stor mojlighet for deltagaren att sjalv
paverka hur denne skulle agera. En ostrukturerad observation kraver noga forberedelser och
dvervaganden innan den kan satta igang, men under sjalva observationen forsoker forskaren anteckna
och registrera all information, jamfort med strukturerade observationer dar det i férvag ar angivet vad
som ska antecknas (Patel & Davidsson 2011).

Observerationerna har skett i en kontrollerad miljo, da det inte finns nagot satt att standardisera en
sokning i deltagarnas naturliga omgivning. Den kontrollerade miljén byggdes temporart upp i ett rum i
anslutning till deltagarnas arbete, skola eller hem, dar deltagaren fick sitta framfér en dator, med den
deltagande uppsatsforfattaren intill sig och de andra tva pa avstand, med uppsikt 6ver skarmen. Detta
byggdes upp for att deltagarna skulle slippa resa ifran sin normala omgivning och for att oka deras
valvilja att bidra. Férdelen med observationer i en kontrollerad miljo, jamfért med anvéandares
naturliga miljo, ar att det &r enklare att standardisera vissa delar, for att lattare kunna jamféra
utféranden och genomsnitt av observationerna (Sharp, Rogers & Preece 2011).

Observationerna har utforts i enlighet med tanka hégt metoden, som innebdr att deltagaren beskriver
sina tankar och resonemang under tiden uppgiften utfors (van den Haak, De Jong & Schellens 2003). |
en studie av Aitken et al. (2011) visade det sig att metoden gav en 6kad forstaelse pa 61 procent av de
beslut som tagits, i jamforelse med nér forskaren endast observerade. Ett problem som kan uppsta nar
deltagaren ska tanka hogt &r att tempot pa utforandet av uppgiften saktas ned (Van den Haak, De Jong
& Schellens 2003). Detta var dock inget problem i denna studie, da totaltiden inte var nagot som
noterades eller analyserades. De begrepp som deltagarna fatt soka pa ar tagna fran fallstudieobjektets
verksamhet.

3.4.1 Presentation av scenario

Infor observationerna sammanstélldes ett scenario med fem tillnrande ledtradar. Tanken var att dessa
sex steg skulle efterlikna en naturlig kopresa och dess faser. De skulle pa en komprimerad tidsperiod
efterlikna hur det kan ga till nar anvandare soker pa begrepp de inte ar bekanta med, fram tills de hittat
ett foretag att kontakta. Eftersom en observation utférs under begransad tid kapas den tid som férléper
mellan de olika naturliga faserna i en kdpresa.
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Nedan foljer den kompletta scenariobeskrivningen som inledde alla observationer.

Forestall dig att du ar chef pa Arla. Din del av verksamheten bestar av ett
mjolklager med 30 medarbetare som arbetar i olika skift. Ni har totalt 20 truckar
och 3000 kvadratmeter lageryta. Du har fatt krav fran ledningen att effektivisera
verksamheten och behdéver dra ner pa kostnaderna. Dagens problem ar att
medarbetarna slarvar, skadar varor och placerar dem pa fel lagerplats.
Dessutom har ni haft problem med att anstéllda tar langa pauser, tappar fokus i
arbetet och ibland ar onddigt langsamma. Du ar intresserad av innovativa
I6sningar och vill hitta nya mojligheter att forbattra och gora plockningen av
varorna mer effektiv. Du vill andra sattet som plockningen hanteras pa idag. Din
uppgift ar att finna ett foretag som erbjuder den tekniken. Hur soker du? Du far
anvanda vilken sokmotor och vilket sprak du vill.

Darefter foljde fem ledtradar med en 6kad anvandning av tekniska termer och begrepp allt eftersom:
1. Du far en idé om att automatisera lagerarbete.
2. Dufarenidé om att gora truckarna forarlosa.

3. Du lar dig att det finns ett begrepp som heter Automated Guided Vehicles
Systems (AGVYS), vilket mojliggor att truckar kan navigeras automatiskt. Du
tycker det later intressant och vill undersoka det vidare.

4. Du vill inte paverka din lagerlokal och sitta upp sensorer, reflextejp eller
liknande, utan du vill att trucken ska styras genom naturlig igenkénning av
miljon. Av den anledningen vill du endast kdpa in forarldsa truckar som
anvander tekniken Natural Navigation.

5. Du vill vdlja ett 1ampligt foretag som bygger truckar som utnyttjar Natural
Navigation i Sverige.

Observationen avslutades nar anvandaren slutfort uppgiften i sista ledtraden. Det fortlopte ungefar tva
till sju minuter mellan presentationen av ledtradarna, beroende pa situationen. Hade deltagaren sjalv
listat ut begrepp som fanns i de tidigare ledtradarna presenterades denna ledtrad ihop med
nastkommande, som en bekraftelse pa att deltagaren var pa ratt vag och kommit pa lampliga begrepp
pa egen hand. Ledtradarna skrevs ut pa papper och presenterades samtidigt som de lastes upp hogt.
Detta for att deltagaren inte skulle kdnna sig pressad att sjalv kunna stava till komplicerade begrepp
och okénda forkortningar.

3.4.2 Urval av deltagare

| beslutet av antalet deltagare som skulle observeras i studien togs foljande aspekter med i
berékningen: antalet observatdrer och den tid som fanns tillgénglig for utférande, transkribering och
analys. Beslutet foll pa sex stycken observationer. Urvalet i studien gjordes med ambitionen att uppna
en jamn fordelning av alder, kdn och sysselsattning. | urvalet blev det dock enbart en kvinnlig och fem
manliga deltagare. Nedan &r en presentation av urvalet:
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Observant 1: student pa en teknisk utbildning pa universitetsniva, under 25 ar
Observant 2: student pa en teknisk utbildning pa universitetsniva, under 25 ar
Observant 3: student pa en teknisk utbildning pa universitetsniva, under 25 ar
Observant 4: konsult inom IT-branschen, 6ver 50 ar

Observant 5: larare for mellanstadieelever, ver 50 ar

Observant 6: projektledare inom anlaggningsutveckling, dver 50 ar

Samtliga kan anses vara vana internetanvandare, da alla uppgav att de anvander webben varje dag.
Fem av deltagarna sa att de anvander sokmotorer varje dag, och den sjatte minst en till tre ganger i
veckan. For att alla deltagare skulle befinna sig pa en likvardig kunskapsniva valdes privatpersoner ut,
istallet for manniskor med professionell kunskap i omradet.

3.4.3 Tillvagagangssatt

For att sakerstalla att uppgiften, med de sex kopfaserna, var forstaelig och genomfarbar utférdes en
pilotstudie. Deltagaren var inte insatt i studien sen tidigare, men arbetar med automation i annan form.
Personen forstod darfor uppgiften snabbt och uppfattade inte den som svar. Det kan argumenteras for
att en pilotstudie borde utforts pa en person som var mindre insatt i automation, men detta
prioriterades ned pa grund av tidsbrist. Feedback fran denna pilotstudie anvéandes for att géra mindre
justeringar innan den forsta observationen skulle genomforas.

En av uppsatsforfattarna antog rollen som deltagande observator under observationen, och bérjade
med att lasa upp introduktionen for deltagaren. | introduktionen presenterades tydligt vilka
observat6rerna var och vad studien handlade om. Dérefter beskrevs deltagarens bidrag till studien och
praktiska fakta om observationen. Det poangterades att deltagarna inte domdes utifran prestation utan
att de skulle soka som de alltid gor. Hela observationen inklusive eventuella foljdfragor forvantades ta
maximalt 30 minuter vilket presenterades i introduktionen. Sedan informerades att deltagarens
identitet skulle vara konfidentiell i studien och vilken fakta som eventuellt skulle komma att
presenteras, samt om observationen kunde spelas in. Dessutom understroks att deltagaren nar som
helst kunde dra sig ut eller avsta att svara.

Nar presentationen var avslutad startades inspelning av skarmbilden, som inkluderade datormusens
rorelser samt ljudinspelning for att béttre fanga deltagarens utférande och enklare kunna analysera
materialet (Bryman & Bell 2011; Patel & Davidson 2011; Walsham 1995). Inget observationsschema
anvandes da syftet var utforskande, inte forutbestamt. Observationerna utfordes for att fa sa mycket
kunskap som mdjligt om anvandares sokbeteenden och detta utesluter méjligheten att ha ett, i forvag
fardigstallt, observationsschema (Patel & Davidson 2011).

Den deltagande observatoren presenterade ledtradar allt eftersom. Denne holl dven i en kort
uppfoljande intervju efterdt, med de kompletterande och strukturerade foljdfragorna. Det faktum att
observatoren som haller i observationen &r kand for deltagaren kan paverka deltagarens agerande
(Patel & Davidson 2011), darfor forholl sig de som kande deltagren passiva och fick enbart fora
anteckningar och bryta in pa slutet. Den deltagande observatéren stallde fragor allt eftersom den
observerade klickade sig runt i sokmotorn. Beroende pa hur mycket deltagaren talade kompletterades
det med fragor for att tacka in alla moment, och tankegangarna kring dessa.
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I den korta uppféljande intervjun stalldes bland annat fragorna “Hur kommer det sig att du valde just
det foretaget?” samt “Hur vdil representerar det sdtt du sokte pd under den hdir observationen ditt
normala tillvigagdngssitt? ”. Darefter foljde ett par strukturerade foljdfragor om hur den observerade
brukade soka pa okanda begrepp, vilken sida i resultatlistan som denne kan ténka sig att klicka sig
fram till, samt hur ofta denne anvander webben och sékmotorer i sin vardag.

3.4.4 Analys av observationer

Observationerna transkriberades kort efter genomférandet och en mall utférdes i samband med att den
forste transkriberades (se bilaga 2 for transkriptionsmall). Denna anvandes sedan vid resterande
transkriptioner. Allt fran kvantifierbar data sdsom antal klick, antal visade resultat och position pa de
klickade sokresultaten antecknades, liksom mer kvalitativ information, som deltagarens beteende eller
vad som sagts i form av citat. Beteende i detta sammanhang &r inte bara fysiska handlingar utan kan
ocksa vara verbala uttryck och kanslouttryck (Patel & Davidson 2011). De uppsatsforfattare som
forholls sig passiva under observationerna la extra vikt vid att anteckna nér deltagaren uppvisade
nervositet, oforstaende eller andra kanslouttyck.

Analysarbetet pabdrjade endast nagra dagar efter att den sista observationen transkriberats, for att
informationen skulle finnas farskt i minnet. Transkriptionen fran observationerna lastes upp hogt och
innehallet diskuterades. En tabell med kvantifierbar och jamforbar data, sdsom antal klick och antal
sokningar, skapades och dessa data analyserades och jamfordes. Observationerna skrevs ut och
fargkoordinerades. Déarefter jamfordes respektive fas i képresan mellan de sex olika observationerna
simultant, och information om beteende, antal klick samt valda sokfraser antecknades. Detta gav en
tydlig 6verblick éver materialet och bidrog till 6kad forstaelse och mojlighet att dra slutsatser kring
informationen, i enlighet med Patel och Davidsons (2011) rekommendationer.

3.5 Reflektion 6ver metodval

Valet av insamlingsmetoder kan paverka resultatet, och det ar viktigt att ha detta i atanke. Av den
anledningen diskuteras metodvalen och eventuella forbattringsforslag i detta avsnitt.

3.5.1 Semistrukturerade intervjuer

Intervjuer kan aldrig garantera att all kunskap som informanterna besitter fangas under diskussionen,
utan det viktiga ar att fAnga det som sags. Det finns risk for att relevanta fragor inte fordefinierats och
stallts under intervjun. Det hade kunnat vara en fordel om en pilotintervju utforts for att testa fragorna
innan de utfordes pa riktigt. Detta for att se om alla relevanta fragor inkluderats samt om de var
tillrackligt tydligt formulerade. Det ar ocksa majligt att situationen blev stressig och obekvam for
deltagaren, sérskilt i och med att antalet intervjuare var tre stycken samt att intervjun spelades in. Om
inte alla uppsatsforfattare deltagit hade situationen kunnat vara annorlunda for informanten. Daremot
hade inte alla uppsatsforfattare varit lika insatta i vad som sagts. Det ar stor skillnad att delta i den
ursprungliga intervjun jamfort med att 1&sa en transkribering, eftersom helhetsintrycket forloras.
Beslutet togs darfor enbart i syfte att samtliga uppsatsforfattare skulle ha lika mycket insikt i
respektive intervju, vilket darmed forenklade analysen. Vi valde darfor att enbart en person skulle vara
aktiv for att antalet intervjuare skulle gora sa lite paverkan som mojligt.

Det begransade antalet informanter hade kunnat 6kas for att sakerstalla en mer komplett bild av
sokmotoroptimering, sarskilt pa grund av att informanternas nyanserade syn pa amnet. Informanternas
skilda nationaliteter bidrog ocksa till en intressant kombination av sokmotoroptimering utifran ett
svenskt perspektiv gentemot ett amerikansk. Utan tekniken hade det inte varit mojligt att inkludera en
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deltagare utanfor Sverige. Tyvarr hackade samtalet med den amerikanska informanten emellanat pa
grund av storningar i natet och det fanns en viss tidsfordrojning som forsvarade dialogen. Det hade
varit enklare om intervjun skett genom direkt kontakt, istallet for digitalt. Det fanns dven vissa
spraksvarigheter exempelvis gick det inte att fullstandigt sakerstélla att de engelsktalande anvander
samma typ av uttryck som de svensktalande.

Eftersom intervjuerna hade ett uttankt syfte var det svart att uppratthalla en hog grad av objektivitet
Detta galler &ven vid analysen av materialet. Dar véljer inte bara uppsatsforfattarna vad som ska
analyseras, utan ocksa hur det ska analyseras. Resultaten kommer alltid att ha vinklats pa nagot vis
eftersom syftet &r att tolka informationen.

3.5.2 Observationer

Under observationerna aterfanns flera aspekter som kritiskt kunde reflekteras dver, bland annat i
introduktionen dér deltagarna meddelades att inga “rdtta svar” fanns. I studien var forskarna mer
intresserade av resan snarare an malet. Dock fanns det nagra 6nskade webbplatser som var mer
onskvarda an andra, i deltagarens sista val. Den sista ledtraden pekade ganska explicit mot en specifik
teknik som endast fanns hos fallstudieobjektets leverantdrer. Observatdren agerade neutralt om
deltagaren namnde eller bestkte denna webbplats, men om de befann sig pa webbplatsen efter sista
ledtraden valde observatdren att avsluta, trots att deltagaren sjalv inte sagt att detta var dennes val av
foretag. En annan mojlig brist &r att webbplatsen de flesta deltagare hamnade pa endast ar producent
av mjukvara till Automated Guided Vehicles (AGVer), och séljer inte dessa till slutkund sjélv. Det
hade behovts en tydligare plan for hur forskarna skulle agera efter sista ledtraden, samt en tydligare
forklaring i scenariot att en producent av AGVer efterfragades, inte en leverantor.

Nagot som kan ha paverkat studien ar att alla i urvalet &r mer eller mindre bekanta med forskarna.
Detta kan paverka partiskheten hos deltagaren och sedermera kvaliteten pa resultaten (Aitken et al.
2011). Dock holl den person som inte kdnde deltagaren i observationen. Det fanns en ambition att
sprida ut urvalet av deltagare, vad galler alder, kdnsidentitet och sysselsattning. Detta lyckades inte
helt, och i slutandan var endast en observant kvinna. Dessutom observerades endast personer fran
universitet samt arbetslivet och de tre personerna i respektive grupp ingick i samma aldersspann. Detta
kan ha bidragit till att resultatet inte &r spritt dver ett representativt spektra av verkligheten. A andra
sidan kan inget urval av sex personer forvantas tcka in hela spektrumet. Detta kanske hade kunnat
uppnas med ett annat metodval.

Teknisk infrastruktur kan ha paverkat deltagarna vid observationerna. Tre av deltagarna var ovana vid
Mac-datorer, vilket tyvarr var det enda valet vid observationstillféllet. Tanken var att kunna erbjuda
deltagaren Mac eller PC, men da inget program tycktes fungera pa PC och dartill tidspress fick Mac
bli det enda alternativet. Vissa deltagare hade problem med Macs funktioner och pavisade bland annat
oforstaelse dver hur flikar Gppnas och stangs samt svarigheter att skrolla. Det gar inte att utesluta att
deltagarna blev negativt installda pa grund av detta eller att observationen tog onddigt lang tid.

Det faktum att alla deltagare fatt I6pande fragor och ledtradar under observationens gang kan ha
paverkat resultatet. I analysen gar det att utlasa att knappt nagon observant sjalv kom pa begrepp som
skulle ha lett dem framat i kopresan. Daremot &r ledtradarna ett satt att fora observationen framat och
delvis standardisera for att ge samma utgangspunkt till alla. Det framgick att observant 4 hade goda
kunskaper kring AGVer, nagot som inte var kant sedan innan. Detta blev inget hinder i studien, utan
istéllet ett bidrag till hur en s6kning kan se ut om anvandaren ar bekant med begreppet i fraga.
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Efter avslutad observation stalldes fragan “Hur val representerar det sétt du sokte pa under den har
observationen ditt normala tillvagagangssdtt? ” och samtliga deltagare uppgav att det stamde val eller
mycket val 6verens med det normala beteendet. Detta tydde pa att tillvagagangssattet, med ledtradar
som symboliserar ett steg framat i kopresan, varit lyckat. Dock papekades det under
observationstillfallena att vissa av deltagarna hade gjort pa ett annat satt i verkligheten, och talar darfor
emot att beteendet stimmer helt 6verens. Dessutom fortydligades det inte i presentationen av
observationen att sokbeteendet skulle efterlikna deras sokbeteende oavsett om denne ar pa arbetet eller
soker pa nagot privat. Ett par deltagare kommenterade ocksa att detta inte var ett &mne de var vana att
soka pa, vilket visserligen ar helt i enlighet med malet av observationen, men som ocksa tyder pa att
de kanske inte beter sig som de brukar gora. Det uppfattades att flera deltagare stundtals tvekade pa
uppgiften, men som svar pa en av de standardiserade foljdfragorna sa ingen deltagare att de upplevt
nagot som oklart eller att utformningen av uppgiften borde varit en annan. Patel och Davidson (2011)
argumenterar att det ar en av nackdelarna med observationer: att man aldrig helt sékert kan veta om ett
beteende ar representativt for anvandaren generella beteende. Detta forsvaras ytterligare av att
observatdren ar kand, och dessutom deltagande i observationen, med fragor och ledtradar.

=3
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4. Resultat

Analysen av materialet fran intervjuerna och observationerna bidrog till en rad resultat. Dessa har
sammanstéllts och presenteras i respektive avsnitt.

4.1 Intervjuer

Nedan presenteras resultat fran de tre utforda intervjuerna i form av informanternas citat och deras
reflektioner. Resultatet ar kategoriserat i fem delar, vilket knyter an till uppsatsens syfte géllande hur
foretag med hjélp av kunskap om anvéndares beteende kan forbattra sin position i resultatlistor.
Kategorierna utformades utifran det insamlade materialet fran intervjuerna, kategorierna ar
sokmotorer, nyckelord, informativt innehall, lankar och till sist anvandarbeteende i sokmotorer.
Kapitlet presenterar informantens perspektiv pa sokmotoroptimering och fokuserar pa forbattring av
den organiska positionering med hjalp av savél interna som externa metoder.

4.1.1 Sokmotorer

Samtliga informanter papekade att Google ar den framsta sokmotorn som foretag utgar ifran nar de ska
optimera sin position i sokmotorers resultatlista. Trots att sokmotorn Bing ocksa ar populér
internationellt och att kinesiska kunder manga ganger anvander Baidu, valjer samtliga informanter att
lagga huvudfokus pa Google eftersom den sokmotorn har flest anvandare.

“[Fokus] dr nog dessvirre bara Google. [...]
Och sa forutsdtter vi att det récker.”

— Informant 2

Informant 2 papekar ocksa att det normalt &r kunden som i de flesta fall finner leverantéren och av den
anledningen kravs det att leverantdren ar lattillganglig digitalt for att kunden ska hitta dem. Trots det
finns foretag som fortfarande inte tror pa internet eller pa och lonsamheten med att ha en webbsida.

“[...] vi har ju ndgon sddan ddr siffra om att 85 procent av [...] alla kop
inleds med att kunden hittar leverantoren, snarare dn tvdirtom. *

— Informant 2

Samma informant pastar att ett av de misstag foretag gor nar de vill forbattra sin position i sékmotorn
ar att inte ha tillracklig kunskap om hur sokmotorer fungerar. Deras strategier & manga ganger
forlegade och representerar hur sokmotorer fungerade for manga ar sedan.

”[...] Man lever efter gamla sanningar, vad som fungerade forr typ. [...] Det ar
det som &r utmaningen ocksa, att [...] sckmotorer forbéattrar sina algoritmer hela tiden.
Det giiller ju att vara med i matchen for att kunna forstd vad det dr som gdller.”

— Informant 2

Informant 3 menar att en webbsida maste ta hansyn till sokmotorers sokalgoritmer och uppdateringar
for att kunna forbattra eller bibehalla sin position i sokresultatet. Om webbplatsen inte féljer reglerna
kommer den att straffas rankningsmassigt och kan &ven komma att forlora sitt index. Informanten
pastar exempelvis att en sokmotor kan straffa en webbplats vars nyckelord namns for manga ganger i
innehallet. Sokmotorn tror att webbplatsen forsoker manipulera sig till en hdgre position. Om
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webbplatsen inte foljer sokmotorns regler ar det dock enbart att atgarda problemen och da inkluderas
webbplatsen i indexet igen.

“Google kommer inte komma till din webbplats och sdga ‘Hej, du gjorde ndgot fel du mdste
forsvinna for alltid. - Om du fixar vad de hade problem med, kommer de ldta dig komma
tillbaka i indexet och det sker relativt snabbt, sa lange som du kan lista ut vad det verkliga

problemet dr, kan du vanligtvis dtgdrda det och arbeta igenom dina problem.”

— Informant 3

En informant beréttar att sokmotoroptimering kan liknas vid att sldcka brander, det vill siga
problemldsning. Nér ett problem uppstar galler det att underséka och identifiera utmaningen,
exempelvis kan foretags nyckelord tappa rank eller forlora sin indexering. Da géller det att soka efter
orsaken till problemet och i basta man forsoka losa dilemmat.

“Jag skulle sdga, ungefdr, 90 procent av mitt jobb dr problemlésning och [...]
dataanalys. [...] Problemlésningsbiten av det, dr det som gor det svdrare”.

— Informant 3

4.1.2 Nyckelord

Samtliga informanter papekar att vid utformning av nyckelord &r det viktigt att ordet stammer Gverens
med hur marknaden ser ut och vad anvandarna soker pa. Foretag kan inte grunda sina teorier pa ord de
tror manniskor anvander, utan de maste ta reda pa hur verkligheten ser ut. Det &r viktigt att vara 6ppen
for olika trender och inte lasa sig vid sarskilda begrepp. Informant 2 berattar att inom tekniska
branscher anvéands ocksa manga forkortningar sa som “AGV ™, eftersom orden i manga fall ar
komplicerade. Det géller darfor att vara dppen for vad alla manniskor kan tankas kalla produkten eller
tjansten. Informant 1 sager att det inte ska spela nagon roll vad kunderna kallar produkten eller
tjansten, utan de ska synas i sékmotorn oavsett om produkten exempelvis kallas fér mobila robotar,
forarlosa truckar eller AGVer. Manga foretag tanker dock inte s, utan de véljer sarskilda ord som
representerar deras produkt och deras foretagsnamn, men &r inte 6ppna for synonymer som kan syfta
pa samma produkt.

[ ...] mdnga nya firmor som kommer upp foredrar att prata om mobila robotar
istallet for AGVer aven om de ser likadana ut i manga fall och gér samma sak. [...]
For oss spelar inte det nagon roll for vi ligger steget bakom, vi vill ju sélja
var utrustning till de firmor som bygger forarldsa fordon for fabriker och
kallar dem AGVer eller till dem som kallar dem mobila robotar.”

— Informant 1

Tva informanter menar att foretag maste konkurrera med sina nyckelord dven pa generell niva. Det gar
inte att soka pa till exempel “robots” och forvéanta sig att forsta resultatlistan ska innehalla foretaget pa
forsta sidan eftersom ordet ar for brett och associerat med manga olika saker, inte bara AGVer. Det
hade varit for ambitiost att forsoka ranka pa ett sadant allmant ord. Informant 2 lagger ocksa till att det
finns skillnad mellan hur andra foretag som ocksa ar kunder soker jamfort med dem genomforda av
slutkunder. Slutkunder har ofta mindre talamod och har inte rad med tidskravande sokningar, medan
B2B-kunder har mer kunskap inom omradet och mer tid att utfora sina sokningar, vilket resulterar i
fler nischade sokningar. Informanterna papekar att foretag istallet bor hitta kombinationen av breda
och specifika ord for att nd sa manga manniskor som majligt. Det &r svart att finna foretag som endast
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anvander ett nyckelord for en specifik produkt. Det géller att ha nyckelord som stdimmer éverens med
vad kunder soker pa i de olika kopstadierna. Detta exemplifierar informant 3:

“Sd du har personer i forsta stadiet som kanske sciger
‘Okej, vad dr en servomotor?’. Sen har du mdnniskor i nasta steg
som [sdger] “Vilken dr den bdsta servomotorn?’. Och mdnniskor i slutet [fragar]
‘Hur mycket kostar en servomotor?’."

— Informant 3

Informant 3 menar att kombinationen av nyckelord kan leda till att fler manniskor nar en webbsida
genom resultatlistan. Ett foretag behdver inte endast valja ett ord som de vill att anvandare ska na dem
pa, utan de bor ta fram flera ord som &r relevanta for webbplatsens innehall. Denna kombination gér
att ett bredare spektrum av anvandare har chansen att finna foretagets webbsida.

“Sd ldt oss sdga att du till exempel har en sida som handlar om servomotorer [...].
Jag fick reda pa att flest sokfraser for det ar ordet "servomotorer" [...].
Okej, 13t oss s&ga att den frasen ger 100 besok pa webbplatsen varje vecka. [...]
I3t oss igen, ha fem sokfraser och varje genererar endast 50 besok, om du adderar de
fem nyckelorden blir det 250 [besokare] jamfort med 100.”

— Informant 3

Att utforma langa sokfraser anses dven vara ett bra tillvigagangssatt for att na en hogre position.
Sadana sokfraser ar utformade utifran hur anvandare kan tankas soka. Genom att lagga till soktermer
som denna i sin strategi lyckades foretaget na fler anvandare.

“[...] vad vi hittade var att det var en forlorad méjlighet att ga efter det som kallas
“langa sokfraser’, de dir de som innehdller fler din ett ord.”

— Informant 3

Ett sdtt att inspireras i sitt nyckelordskapande &r att bevaka konkurrenter for att se vilka nyckelord de
rankar hogt och mindre hogt pa, for att tillampa dem pa den egna webbplatsen. Det finns en del
verktyg for detta. Exempelvis anvander det amerikanska foretaget ett som ger dem mdjlighet att folja
rangordningen av deras egen webbplats, men ocksa deras konkurrenters webbplats. Varje gang en
konkurrent andrar ett nyckelord eller rankas hogre &n vad de gjort tidigare far informanten en varning.
En av informanterna papekar:

"Ni vet, ndgra av de basta idéerna jag nagonsin har haft
har jag har stulit frdn nagon annan."

— Informant 3
Informant 3 menar att foretag lagger ut onddiga kostnader pa verktyg som ska genererar ut “de basta”

nyckelorden. Informanten pastar att det finns gratisversioner av verktyg som ér tillrackliga for detta
andamal.

26



“Det finns verktyg som kan gora det riktigt enkelt for dig att vilja dina sokord,
men for att vara arlig med er &r en hel del av dem ar éverflodiga,
jag har lyckats [fa fram nyckelord] med hjélp av
nyckelordsplaneraren som Google tillhandahdaller gratis.”

— Informant 3

Informant 1 beskriver att foretag har svarigheter dar deras annonser visas nar sokmotoranvandare
soker efter tvetydiga termer. Av den anledningen gar det att betala for att inte associeras med vissa
nyckelord, sa kallade negativa nyckelord. Exempelvis har Kollmorgen svarigheter dar deras annonser
visas nar sokmotoranvandare soker efter termer associerade med hjalmfoéretaget AGV. | och med att
hjédlmforetaget har samma namn som deras produkt visades foretagets annons vid sokningar riktade
mot hjalmforetaget. Det gjorde att deras annons visades vid felaktiga tillfallen och antalet klick pa
annonsen 6kade, vilket ledde till att foretaget tvingades betala for fler klick, trots att besokarna oftast
kom till webbplatsen nagon sekund innan de insdg att det inte var det de var ute efter. Hjalmforetaget
ar ett exempel pa en konkurrent Kollmorgen har inom endast sokmotoroptimering, de konkurrerar inte
produktmassigt, utan endast for att de anvander samma nyckelord. Det amerikanska foretaget papekar
att &ven de har konkurrenter inom sokmotoroptimering. Encyklopedin Wikipedia rankar ndmligen
manga ganger hogst i och med deras allmanna kunskap och popularitet.

"Var storsta konkurrent [...] ar Wikipedia. Ni vet, vi har redan konkurrerat ut
alla konkurrenter och kampar mot Wikipedia for deras kunskapsinnehall
jamfort med vart saljinnehall."

— Informant 3

4.1.3 Informativt innehall

Informant 1 anser att det allra viktigaste for att na en hog position ar att webbsidan har relevant
textinnehall for sin malgrupp.

“Egentligen kan man strunta i allt det andra om man bara gér
supervardefullt innehall dd loser sig allt det hiir.”

— Informant 1

| intervjuerna framférde en informant hur viktigt det ar att innehallet pa en webbplats passar det &mne
och den bransch som foretaget verkar inom. Denne menade att det &r viktigt att innehallet inkluderar
relevanta nyckelord, vilka bor ta upp 10 till 15 procent av innehallet. En webbplats som har manga
konkurrenter bor uppdatera sitt innehall kontinuerligt for att fA mer uppmérksamhet av potentiella
kunder &n sina konkurrenter, medan de som verkar inom en stadig marknad generellt satt inte maste
vara lika aktiva. | stadiga marknader har kunderna inte lika manga valmojligheter och darfor satts inte
lika hoga krav pa foretagens innehall.
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“Jag kinner till teorin om att ju oftare du dndrar innehdllet ju mer kommer
sékmotorerna tycka om det och sa vidare, du kommer se att det hander [att foretag
vill uppdatera sitt innehdll ofta] i extremt konkurrenskraftiga, populira dmnen.”

— Informant 3

Informant 1 berattar att det krdvs att foretag drar sina slutkunder ndrmare sig nar de utfor
marknadsforing, det galler da att foretaget svarar pa vad kunder efterfragar. Det finns olika sétt att gora
detta pa, exempelvis skriver det svenska Kollmorgen egna artiklar riktade mot sina slutkunder i tidiga
kopfaser, for att ge dem allman kunskap om foretagets produkter. De har ocksa mer detaljerad
information om vilken teknik som anvénder och liknande for kunder i senare faser. Informanten menar
om slutkunderna bestammer sig for att kdpa produkten kommer de vanda sig till deras partner eller
konkurrenter. Genom att tdcka bestkarens informationsbehov, 6kar chansen att de valjer foretaget eller
dess partners eftersom de gav besokaren den information som efterfragades. Foretaget visar, genom
innehallet pa sin webbsida, att de vet vad de pratar om, vilket ger legitimitet.

“De artiklarna ska ju hjdlpa vdra end users i deras vardag och svara pd deras fragor
utan att for den del prata s& hemskt mycket om oss, utan det Ioser sig sen att, blir de
intresserade vet de att de har fatt mycket information fidn oss.

— Informant 1

Informant 3 papekar dven att titeln har stor betydelse for webbsidans rankning i sokresultatet. Ju
narmare ett nyckelord &r borjan av titeln, desto viktigare anser sokmotorn att ordet . Om en titel
exempelvis innehaller tio ord, kommer det forsta ordet anses mer angeléget an det tionde. Av den
anledningen kommer webbsidan rankas higre i sokmotorns resultatlista om anvandarens sékning
innehaller det forsta nyckelordet, jamfort med om den innehaller det sista. Det starkaste nyckelordet
bor darfor placeras i borjan av titeln eftersom det nyckelordet kommer 1&ggas storst vikt vid.

"Nar titeln blir 1angre och langre och langre,
blir traffsdkerheten svagare och svagare och svagare.”

— Informant 3

Informant 3 papekar att titeln bor vara kort och koncis nér det handlar om nyckelord som manga
webbsidor anvénder for att locka kunder, med andra ord ett nyckelord med hég konkurrens. Detta for
att titeln enbart ska innehalla de nyckelord som féretaget vill rankas hogt pa. Om titeln blir for lang
kommer det vara flera nyckelord som sékmotorn prioriterar som viktiga nyckelord och dérmed
kommer webbplatsen ha svarare att konkurrera med andra foretag som siktar pa att ranka hogt for
dessa nyckelord. Om det daremot inte finns mycket konkurrens &r det inte lika viktigt att orden &r
placerade i en sérskild ordning. Néar det inte finns lika manga konkurrenter som forsoker ranka hogt pa
sarskilda nyckelord har det egna foretaget storre chans att f en hdg position i resultatlistan trots att
nyckelordet ligger i slutet pa titeln.
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4.1.4 Lankar

Till skillnad fran det informant 1, som anser att fokus framst bor ligga pa den egna webbplatsen,
menar informant 3 att externa faktorer ar viktigast for att na en hog position i sokmotorer. Detta beror
pa att det finns en grans pa hur mycket som ar méjligt att gora pa den egna webbsidan, till slut kravs
det fokus pa ytterligare faktorer. Det amerikanska foretaget fokuserar exempelvis mycket pa att fa
lankar pekade pa deras webbsida. Detta gors genom att finna webbsidor inom samma bransch och
lanka till dem med forhoppningar om att de skulle lanka tillbaka, for att pa sa satt na hogre positioner i
sokmotorn.

"Du kan bara [fokusera pa interna faktorer] till en viss grans forran du
berattat for sokmotorer[...] vilka sokord som ar viktiga. Sa da hamnar ditt
priméara fokus pa att forsoka gora den sidan tillrackligt stark for att rankas
i sokresultaten, och allt det kommer fran det externa."
— Informant 3

Informant 1 haller inte med om det tillganggangssatt det amerikanska foretaget har, da deras partners
aven ar deras konkurrenter och darfor inte alltid &r villiga att lanka tillbaka. Det &r speciellt
valetablerade partners som inte ser fordelen med att lanka till det svenska foretaget da de ar starka i sitt
eget varumarke.

“[externa faktorer] upplever jag i och for sig som den
svdraste biten av detta att fa till.”

— Informant 1

4.1.5 Anvandarbeteende i sékmotorer

Samtliga informanter framfor att foretag lagger stor vikt i att hamna hégt upp i sokmotorns
resultatlista for att anvandare ska uppmarksamma deras webbsida. Detta menar informant 2 beror pa
att 95 procent av alla klick sker pa sokmotorns forsta resultatsida, varav de tre forsta resultaten ges
mest uppméarksamhet. P& en fraga om vilka positioner som ar bra att hamna pa svarar informant 2 att:

’

“[...] sida ett men gdrna top tre.’

— Informant 2

Informanten papekar att det inte ar stor skillnad om en webbsida befinner sig pa resultatlistans tredje
eller fjarde position vad géller antalet klick. Det viktigaste ar att hamna sa hogt upp som majligt. Det
ar framforallt avgorande nar anvandare utnyttjar sokmotorer via mobiltelefoner. Pa en mobil tacker de
tre forsta resultaten hela skarmen, vilket resulterar i att de far skrolla ned ordentligt for att komma at
resultat pa lagre positioner.

”Man kan ju bli f5rvinad, senast idag var jag inne och tittade pd nagra siter nar man

sitter med sin telefon, de ar ju inte gjorda for mobilen. Man far halla pa att forstora
och sadar. Da straffas man rankingsmassigt av Google om det ser ut saddr.”’

— Informant 1
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4.2 Observationer

Detta avsnitt presenterar de resultat som togs fram under observationerna med de sex deltagarna.
Observationerna bidrog till underlag for att forsta anvandares beteenden i sékmotorer, deras
sokmonster och hur deras sokformuleringar varierar beroende pa var i kopresan deltagaren befann sig.

4.2.1 Sokmotorer

Det forsta och mest uppenbara resultatet fran observationerna var att Google var den avgjort framsta
s6kmotorn. Det fanns ingen observant som valde att gora sékningar via en annan sokmotor. Deltagarna
visade indirekt hur Google &r en integrerad del av deras vardag, inte enbart genom att ga in pa
sokmotorn utan att fundera 6ver sin handling, men ocksa genom uttryck sa som:

“Det var en rdtt svdr googling.”
— Observant 2

4.2.2 Anvandningsbeteenden i sOkmotorer

Deltagarna hade alla ett uppifran-och-ned tillvagagangssatt, vilket gjorde att de forsta alternativen i
resultatlistan alltid uppmérksammades av anvandaren. Samtliga deltagare delade synen om att de
resultat som hamnat hégre upp i resultatlistan troligen har mest relevans for det sokta &mnet.

”[...] det dr den som dr mest relevant, dven om jag vet att
[annonsen] ocksd innehdller information som Google har samlat om mig.”

— Observant 5

“[...] det [resultatet] var hogst upp pa Google och jag kéanner,
man kanner ju alltid att man litar mer pa ju hégre upp [i resultatlistan en webbplats finns],
sd bara det gjorde att jag kinde [att] det hdr foretaget verkar vara bra.”

— Observant 2

Ju langre ned i resultatlistan en l1ank &r placerad, desto mindre ar chansen att den kommer att véljas. |
figur 4.4 visas fordelningen av de totala klick som gjordes under observationerna. 67,79 procent av de
totala klicken var pa nagot av de tre forsta resultaten i listan, darefter sjunker antalet klick per position
allt eftersom. Det visade sig dven att den andra positionen genererade flest klick och fick en fjardedel
av de totala klicken som gjordes under observationen. Av de tretton organiska klick som skedde pa
andra position var sex av dessa resultatlistor bestaende av enbart en annons, medan resterande enbart
inneholl organiska resultat. Det innebér att det inte gjorde nagon betydande skillnad om det fanns en
annons fore andra positionen, flera valde dnda att klicka pa det andra alternativet.
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4.4 Fordelning av klick: organiska gentemot betalda resultat

Det var enbart en av de sex deltagarna som valde att ga vidare till andra resultatsidan. Flera deltagare
menade pa att de kunde tanka sig att bladdra bland fler an en resultatsida, men da kravs att resultaten
ar relevanta for sokningen. Observationen visar dock det motsatta, dar de flesta knappt valde att
skrolla ned en hel resultatsida nar de inte hittade ett resultat de ansag vara relevant. Istéllet gjorde de
en ny sokning. En observant beréttar:

“Ar ndgonting pd andra sidan pa Google
sd da vill man knappt gd in pad det.”

— Observant 2

Tabell 4.4 visar aven att en 6vervagande del av klicken gjordes pa organiska resultat (81,4 procent), i
jamforelse med de betalda resultaten (18,6 procent). De flesta deltagarna valde med andra ord att inte
ga in pa annonser och flera deltagare hoppade omedvetet dver den Gvre annonssektionen for att
fortsatta direkt till de organiska resultaten. Tva av deltagarna avstod helt fran att trycka pa annonser
under observationen, medan en annan deltagares klick var till halften pa annonser. Fem av de elva

klick som gjordes pa annonser utfordes av de yngre deltagarna, medan resterande sex klick utfordes pa
av de aldre.

Nar en webbsida 6ppnats var det inte nagon deltagare som laste innehallet noggrant, utan deltagarna
skummade enbart igenom texten. En generationsskillnad visade sig, dar de dldre deltagarna skummade
igenom texten mer noggrant an de yngre. Det innebar att de aldre spenderade mer tid pa en webbsida.
Oavsett alder bestammer sig deltagarna relativt snabbt om de anser att webbsidan ar relevant eller inte.
Detta baseras inte enbart pa textinnehallet, utan dven pa webbsidans design och bilder. Webbsidans
information &r darmed inte avgdrande for om besdkaren kommer acceptera den som en relevant kalla.
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4.2.3 Sokbeteende

Observationen placerade deltagarna i en fiktiv kopresa med sex olika stadier, fran att enbart ha en idé
om att forandra lagerplockningen till ett mal om att kopa in Automated Guided Vehicles Systems
styrda av Natural Navigation fran ett foretag lokaliserat i Sverige. Det skiljer sig en del bland antalet
s6kningar som gjordes per observant innan de hittade ett 16sningsforslag som matchade kraven de stod
infor. En observant hittade en 16sning efter enbart fem sokningar, medan en annan efter nitton
sokningar. Skillnaden mellan antal sékningar har sin grund i att vissa deltagare hade mer forkunskap
inom omradet for automatiserade truckar. Dessa personer hade darmed lattare att formulera passande
sokfraser som genererade resultat som de ansag vara relevanta. Ytterligare ett samband som hittades
var att de aldre deltagarna var mer sikra pa sina sokningar, uppvisade sjalvsakerhet och framfarallt
laste mer noggrant. Av den anledningen innebar inte farre sokningar en kortare observationstid, utan
en mer noggrann kontroll av resultatsidan och webbplatsernas innehall efter respektive sokning.

Beroende pa var i kdpresan deltagaren befann sig utfordes sokningen pa olika vis. Nar deltagarna ar i
forsta stadiet har de inte fatt mycket information om vad de ar ute efter. De har enbart en idé om att
forandra lagerplockningen. Detta visar sig i sokningarna dér det &r uppenbart att deltagarna testar sig
fram for att hitta en lagerlosning. De ar 6ppna och generella i sina soktermer och fokus ligger sarskilt
pa lagerarbete och hur lagerplockning kan effektiviseras. Enbart en observant avvek i sin sokning, dar
denne forsokte hitta 16sningar for att motivera medarbetare istéllet for att effektivisera plockningen.
Samtliga sokningar i det forsta stadiet gjordes pa deltagarnas modersmal, vilket i detta fall &r det
svenska spraket. Exempel pa sékningar som gjordes i den forsta kopfasen:

Lager Plockning

Lagerstyrning

Effektivisera lagerarbete
Effektivisering av varuplockning
Motivera anstéllda

Olika tekniker anvandes for att utforma sokningarna. Vissa valde korta sokfraser pa ett till tre ord,
medan andra valde langre sokfraser. En gemensam ndmnare var dock att ingen valde att gora
sokningar i form av fragor, exempelvis “Vad dr AGVS? ”. Samtliga skapade istéllet soktermer i form
av ett eller flera ord, varav flera innehdll nyckelord som deltagarna tog fran observationens
scenariobeskrivning. Sékmotoranvandare utnyttjar darmed nyckelord de &r familjara med. En del
deltagare sokte pa relevanta nyckelord, sa som “férarlésa truckar” och “mobila robotar” utan att de
namnts i scenariot. Istallet fick de sjalva fram begreppen fran sina besok pa webbplaster under
observationens gang.

En del sokningar gav resultat pa icke relevanta @&mnen pa grund av att sokfrasen var tvetydig eller en
synonym. Exempelvis hamnade flera deltagare i en situation dar de ville stka efter "automated
trucks” vilket frambringade resultat pa sjalvkorande lastbilar, snarare dn forarlosa truckar. Liknande
position hamnade vissa deltagare i nar de enbart sokte pd “natural navigation” och resultatlistan
innehdll webbsidor om hur manniskor kan navigera sig med hjalp av naturen. Detta krévde att
deltagaren omformulerade sin sokning for att hitta mer passande resultat.
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De flesta valjer till en borjan att inte ga in pa ett foretag som erbjuder ett I6sningsforslag, utan istéllet
gar de in pa mer informationsgivande webbplatser for att fa fram fakta om d&mnet. Detta kan bero pa att
de webbsidor som finns i resultatsidan under den forsta sokfasen enbart innehéller sddana lankar, och
inte ndgra leverantorer som séljer en 16sning. Sokséttet i resterande stadier har inte nagra radikala
skillnader, daremot forandras nyckelorden allt eftersom anvandaren far mer information om vad de ar
ute efter. Deras sokfraser innehaller mer specifika nyckelord och ar emellanat formulerade pa
engelska, eller med en blandning av engelska och svenska. Deltagarna gar fran att ha relativt splittrade
sokningar om effektivisering, lagerstyrning, innovativa lésningar osv., till mer specifika och
sammanklangande s6kningar. Nedan visas exempel pa sokningar som deltagarna utforde i olika fyra
sokfaser. Exemplet i tabell nedan visar skillnaden fran att deltagaren enbart vill hitta automatiserade
I6sningar i kopfas 2, till att specifikt veta vilken produkt de &r ute efter i kopfas 5, samt utvecklingen
dar emellan.

Kopfas 2 Kopfas 3

Lager Plockning automatisering Lager Plockning automatisering forarldsa truckar
Automatisering lagerarbete Forarlosa truckar

Teknik for att automatisera lagerarbete

Robotdrivande truckkorare

Automatiserade truckar

Kopfas 4 Kopfas 5

Lager Plockning automatisering AGVs Natural navigation
AGVS AGVs natural navigation
Agvs till foretag Natural navigation agv products

Agvs utan sensorer
Automated trucks with natural navigation

Vissa deltagare valde att bygga pa sina sokningar med fler nyckelord allt eftersom de fick mer
information, exempelvis gjorde observant 6 pa detta satt:

Sokning 1: “Lager Plockning”
Sokning 2: “Lager Plockning automatisering”
Sokning 3: “Lager Plockning automatisering forarlosa truckar”

Andra deltagare valde att géra pA motsatt vis och ersatta sin sokning med nya nyckelord varje gang ny
information genererades, sa som observant 1 gjorde:

Soékning 1: "Motivera anstdllda”
Sokning 2: “Robotdrivande truckkorare”
Sokning 3: “Automatiserade truckar”

Igenkanning visar sig vara en faktor som paverkar valet i resultatlistan under observationen. Det &r
exempelvis flera deltagare som valt Toyota Material Handling Europe, varav samtliga papekade att de
ké&nde igen foretaget. Det samma géller en observant som véljer att specifikt soka efter ett
foretagsnamn pa grund av att foretaget visats upprepande ganger i bade resultatlistan och som ett av
sokforslag. Deltagaren i fraga hade tidigare aldrig hort talats om varken automatiserade truckar eller
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foretaget i fraga, men eftersom denne borjar kdnna igen namnet soker deltagare efter foretaget via ett
forslag. Deltagaren &r inte ensam om att anvanda de forslagna sokfraserna, ytterligare tre andra
utnyttjar ocksa funktionen, daremot ar denna deltagare unik med att specifikt soka med hjélp av ett
forslag innehallande ett foretagsnamn. Trots sjalva sokningen valjer deltagaren aldrig att klicka pa
nagon av foretagets lankar. Detta eftersom deltagaren inte anser att resultatens rubriker matchar det
denne soker efter. Manga av deltagarna valjer att klicka pa lankar med rubriker som innehaller de
exakta nyckelorden som sokts efter. Om de inte ser en rubrik innehallande nyckelorden valjer de inte
lanken, hur relevant webbplatsen &n &r.

Deltagarna valjer slutligen ett foretag som lever upp till de stéllda kraven. For fem av deltagarna
presenteras och besoks deras valda foretag i den femte kdpfasen. For en deltagare visas dock det valda
foretaget for forsta gangen i kopfas 4, men klickas inte pa forran i den sjatte och sista kopfasen.

=3
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5. Diskussion

De viktigaste resultaten fran intervjuerna och observationerna sattes mot uppsatsens teoretiska
ramverk. Kombinationen ledde till en del aspekter som kan vara viktiga for foretag att ta hansyn till
for att 6ka sin position i sokmotorers resultatlistor. Dessa aspekter inkluderar skmotorer,
anvandningsbeteende i sokmotorer, nyckelord baserade pa sokbeteenden samt informativt innehall.
Intervjuerna och teorin visar att asikterna skiljer sig dver vilka aspekter som kravs storre
uppmarksamhet. Heiler (2012) och Liberam-Schimdt (2010) menar pa att det &r lankningen som ar
viktigast, medan Singh och Singh (2012) tycker att det ar webbsidans nyckelord dr mest avgdrande.
Samtliga aspekter har i denna uppsats valts att lagga lika stor betydelse pa och kommer darfor att
presenteras nedan som lika avgoérande for sokmotoroptimering.

5.1 S6kmotorer

Intervjuerna visar att det ar viktigt att foretag inkluderas i sokmotorers resultatlista. Det ar oftast
kunden som hittar leverantdren och darfér maste de vara digitalt lattillgangliga. Det forsta beslutet
som maste fattas vid sékmotoroptimering ar darmed valet av sokmotor att fokusera pa. Ett foretag
maste valja en eller flera sokmotorer dar majoriteten av saval nuvarande som potentiella kunder
befinner sig, for att deras webbplats ska ha storre méjlighet att uppmarksammas. Under intervjuerna
framkom det ocksa att det &r viktigt att ta hansyn till hur sokmotorn fungerar for att veta hur foretaget
kan optimera sin rankning. Lieberam-Schmidt (2010) och Melucci (2015) papekar det inte enbart ar
webbsidans anvandning av de nyckelord som soks pa som paverkar sidans position. Aven webbsidans
popularitet (Tran & Yerbury 2015; Zuze & Weideman 2013), lankningar (Lieberam-Schmidt 2010;
Zuze & Weideman 2013) samt anvéandares personliga information, som lagras av sékmotorn (Tran &
Yerbury 2015), paverkar positionen.

5.2 Anvandningsbeteende i sokmotorer

Observationerna bevisar att anvandare har olika tillvdgagangssitt att besluta om vilket resultat som
tillfredsstaller deras informationshehov. Teorin beskriver detta som ménniskors unika sétt att fatta
beslut pa och deras begransade rationalitet (Jacobsen & Thorsvik 2014; Sosis & Bishop 2014; van der
Veen & van Ossenbruggen 2015). Ett monster som uppkom vid observationerna var att de flesta valde
att klicka pa organiska resultat, nagot som bekraftas av Kritzinger och Weidemans (2013) forskning.
Det fanns dock en deltagare vars klick bestod av annonser till halften av gangerna. Optimering av sin
position i de organiska resultaten kan dock anda I6na sig, istallet for att slosa resurser pa annonser i
sokmotorn, vilka kan resultera i besok fran ointresserade anvandare. Det &r inte ens sakert att
annonserna visas for anvandaren eftersom det finns programvara for att blockera sadant (Valande
2009). Dou et al. (2010) skriver daremot att &ven om anvandare valjer att inte klicka pa annonser
kommer de paverka anvandaren. Endast genom att synas i annonser kan foretag 6ka sin igenkanning
hos anvandarna och darmed paverka i ett langre perspektiv, dar anvandaren langre fram kan komma att
klicka pa soktraffen. Baye, De Los Santos och Wildenbeest (2016) beskriver att fler dldre anvéandare
viéljer att klicka pa organiska resultat, medan yngre tenderar att oftare klicka pa annonser. Aven om de
yngre deltagarna under observationerna klickade pa ett litet storre antal annonser an de &ldre, var dock
inte skillnaden markant, och studiens resultat stammer darfor inte 6verens med kallan. Khamsum,
Tjondronegoro och Patrige (2014) skriver att strukturerade anvéndare soker mer systematiskt, laser
innehall mer noggrant och gor darmed farre besok, nadgot som stammer bra in pa de éldre deltagarna.
De yngre deltagarna hade ett mer sporadiskt tillvagagangssatt vilket kdnnetecknas av att de sokte fler
ganger och besokte fler webbsidor &n de aldre.
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Observationerna visade ocksa att webbsidans position i resultatlistan var den avgérande aspekten for
om anvandaren skulle klicka pa lanken eller inte. Alla resultat som var hogt positionerade
uppmarksammades mest och anvandarna ansag att de var mest relevanta for sokningen. De tre forsta
resultaten var de som valdes framst. Det var i princip ingen deltagare som skrollade ned en hel
resultatsida eller fortsatte till nasta. Informanterna namnde aven de att forsta sidan far mest
uppmarksamhet. En informant menade att det inte &r stor skillnad mellan exempelvis det tredje och det
fjarde alternativet. Observationerna visade daremot en markant skillnad mellan de tre forsta resultaten
i jamforelse med efterféljande resultat. Kritzinger och Weidemans (2013) forskning visar dven den att
anvandaren lagger mest fokus pa de tre forsta positionerna i listan, men att det forsta alternativet
genererar flest klick. Det sistnamnda gar emot resultatet fran de utforda observationerna dar det andra
alternativet valdes flest ganger och det berodde inte pa att det forsta soktraffen bestod av en annons
och anvéndarna undvek dem. Det spelade ingen roll om samtliga resultat i listan var organiska eller
inte, det andra alternativet valdes anda alltid flest ganger. Dou et al. (2010) argumenterar for att det
inte bara ar positionen som paverkar anvandaren, utan aven relationen mellan soktraffarna och hur de
uppfattas i sin kontext till sina narliggande resultat. Safran och Allswang (2015) utvecklar denna teori
med att dven rik media, det vill sdga kartor, bilder och sa vidare i ett sokresultat ocksa paverkar
anvandarens sokbeteende. De havdar att det &r stérre chans att anvandaren klickar pa en soktraff som
sticker ut fran resterande sokresultat.

Observationerna visade &ven att igenkanning ar en viktig aspekt vid valet av webbsida i sékmotorns
resultatlista. Detta blev tydligt under observationen dar deltagarna flera ganger valde webbplatser de
hort talas om eller stott pa tidigare. Taneja och Chaudhary (2012) samt Yamin och Ramayah (2011)
forklarar detta med att anvandaren soker igenom resultatlistan utifran vad de redan vet. Valet brukar
darfor bli en webbsida de &r bekanta med (Dou et al. 2010; Tran & Yerbury 2015). Dou et al. (2010)
papekar ocksa att anvandare blir omedvetet uppmarksamma pa foretag som forekommer i sokresultatet
flera ganger under sokprocessen, dven om de aldrig hort talas om foretaget tidigare. Detta var tydligt
under observationerna dér flera deltagare valde en webbplats enbart for att den var aterkommande i
resultatlistan.

5.3 Nyckelord baserade pa sokbeteende

Under observationerna var det tydligt att soktermerna utfordes pa olika vis beroende pa anvandarens
kognitiva stil. Vissa soktermer inneholl manga ord, andra farre. Teorin forklarar detta som individens
unika vis att tanka och agera pa utifran dess kognitiva schema (Belk et al. 2013; Clewley, Chen & Liu
2010; Dou et al. 2010; Hariri, Asadi & Mansourian 2014; Khamsum, Tjondronegoro och Patrige
2014). Har du en analytisk stil formulerar du troligtvis din sokfras pa ett annat satt &n om du vore mer
holistiskt lagd (Khamsum, Tjondronegoro & Patrige 2014).

Det var mojligt att se monster i sattet deltagarna sokte pa, vilket starker antagandet om att det gar att
skapa generaliseringar av sokbeteendet for att kunna utveckla passande nyckelord. | bérjan av
observationen, vilket representerade tidig kopresa, gjordes fler generella och utforskande sékningar,
medan mer specifika och riktade s6kningar tillkom mot slutet (van der Veen & van Ossenbruggen
2015). Denna sokmetod kallar Khamsum, Tjondronegoro och Patriges (2014) for ett uppifran-och-ned
tillvagagangssatt, men det ar ocksa majligt att soka pa motsatt vis. Anvandare som har en mer
analytisk eller bildlig kognitiv stil har visat sig borja sina sokningar mer specifikt, i jamférelse med de
anvandare som har en holistisk eller verbal stil. Dessa anvandare viljer att snarare paborja sin
informationssokning pa ett generellt satt.
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Dixon (2015) samt Yamin, Ramayah och Ishak (2015) kompletterar bilden med att soktermer utformas
olika beroende pa hur mycket kunskap anvandaren har i &mnet. Vid tidiga kopfaser har anvandaren
inte mycket kunskap, men allt eftersom sdkprocessen fortloper genereras mer kunskap och det blir allt
enklare att utforma relevanta och specifika soktermer. En informant beskrev ocksa att B2B-s6kningar
ar annorlunda fran vardagliga sokningar eftersom B2B-kunder manga ganger har kunskap om det
amne som soks efter. De har ocksd mer talamod och tid att utfora sina sokningar an vad slutkunder kan
ha.

Ingen av de observerade valde att anvénda avancerade installningar i sckmotorn for att specificera sin
sokning. | enlighet med Khamsum, Tjondronegoro och Patrige (2014) tyder dven detta pa att
deltagarna troligtvis hade mer holistiska eller verbala kognitiva stilar. Forfattarna argumenterar att
analytiska anvandare i storre utstrackning anvander sig av avancerade instéllningar i sokmotorn
snarare an enbart den sokfras de skriver in, vilket inte heller stimde 6verens med observationens
deltagare. Yamin, Ramayah & Ishak (2015) kompletterar detta med att anvandare som utnyttjar
avancerade instéllningar har storre chans att utfora en specifik sokning, och darmed fa ett mer
tillfredsstallande resultat. Bade Dou et al. (2010) och Clewley, Chen och Liu (2010) papekar att hur
mycket anvandaren influeras av presentationen i resultatlistan beror pa kunskapsnivan.
Expertanvandare som vet hur sokmotorer genererar sin resultatlista &r svarare att paverka an andra.
Det &r storre chans att anvandare med mindre kunskap om sokmotorer klickar pa det okanda foretaget
eftersom den visas hogt upp i resultatlistan. Expertanvandare tenderar att utvérdera resultaten mer
grundligt och baserar sitt beslut pa analys.

Informanterna fran intervjuerna la stor vikt vid att foretag maste fa en uppfattning om potentiella
kunders sokbeteende for att utforma sina nyckelord darefter. De menade pa att nyckelord bor baseras
pa verkliga sokningar, och inte pa grova gissningar. De beskrev ocksa vikten av att anvanda varierande
nyckelord och vara 6ppna for andra ord &n de som dr sjélvklara for det egna foretaget. En av
informanterna beskriver ocksa vikten av att inte fasta sig vid enbart ett nyckelord som genererar mest
besok, utan att inkludera flera nyckelord, aven de som genererar mindre besok. Tillsammans kommer
samtliga nyckelord ge mer besok, &n enbart det ddr enstaka populdra nyckelordet. Enligt Safran (2015)
ar det svarast att pa forhand identifiera sokfraser som inkluderar flera nyckelord. Det ar svart att
forutspa hur dessa langa sokningar kommer se ut.

Resultatet visar att nyckelorden bor vara bade generella och specifika for att na manniskor i olika faser
av kopresan. Att enbart anvanda ett fatal nyckelord for en produkt eller tjanst forsvarar for sckmotorer
att uppfatta foretag som relevanta nér de ska matchas mot anvéndarens sékningar. Lieberam-Schmidt
(2010) stodjer dessa pastaenden, och kompletterar med att nyckelorden ocksa bor ha olika andelser
och aterfinnas med mer foretagsspecifika, vardagliga termer och i olika synonymer. Detta for att 6ka
foretagets chans att positionera sig hogt pa resultatlistan oberoende av vad anvandaren soker pa.
Samtidigt beskriver tva informanter svarigheten av att rankas pa generella ord. Sadana nyckelord
tacker manga fler amnesomraden &n vad nischade ord gor, vilket innebar att fler webbsidor inkluderar
generella nyckelord och resulterar i fler konkurrerande webbsidor. Det &r denna konkurrens som gor
det svart for foretag att nd kunder i en tidig kopfas. Lieberam-Schmidt (2010) papekar aven att det inte
maste vara en nackdel att anvanda nischade nyckelord som fa webbplatser anvéander, eftersom det
skapar mdjlighet att upptackas av intresserade och kunniga bestkare. Observationerna och
intervjuerna visade att oavsett vilken typ av nyckelord som anvénds finns alltid risken att tvingas
konkurrera med andra, aven foretag som inte saljer liknande produkt eller tjanst, utan ocksa de som
nyttjar samma nyckelord av andra skal. Exempelvis berattade en informant att Wikipedia brukar fa
toppositioner i sokmotorn pa grund av dess allménna informationstillgang, medan en annan informant
beskrev svarigheterna med synonyma och tvetydiga nyckelord som kan generera irrelevanta resultat
for sokningen.
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5.4 Informativt innehall

Fran observationerna gick det att konstatera att anvandarna inte enbart tittar pa resultatets position for
att besluta om de ska klicka pa lanken eller inte. De baserade ocksa sitt beslut pa resultatets titel.
Observationerna visar att nar en titel inte innehaller de nyckelord som anvandaren sokt pa kommer
resultatet troligen inte heller att valjas, oavsett hur relevant sidan ar. En informant papekar ocksa att
webbsidans rubrik inte bor vara for lang, och att de viktigaste nyckelorden bor placeras i borjan av
titeln eftersom s6kmotorn antar att de ar viktigast.

Observationerna tydde &ven pa att innehallet inte heller var den avgérande faktorn for om anvandaren
ser den som relevant nar denne gatt in pa en webbplats. Samtliga deltagare skummade igenom
textinnehallet, &ven om de &ldre gjorde detta mer noggrant &n de yngre, och bedémde snabbt om de
ville stanna kvar pa webbsidan eller inte. Lieberam-Schmidt (2010) menar att det maste finnas
passande rubriker och text innehallande relevanta nyckelord for att bade sékmotorn och anvandaren
ska uppfatta webbsidan som relevant. Asikten om hur stor andel nyckelord som bor inkluderas skiljer
sig. En informant gav en siffra pa 10 till 15 procent av textinnehallet, medan Zuze & Weideman (2013)
anser att det bor ligga pa 3 till 4 procent. Bade informanten och Lieberam-Schmidt (2010) papekar
dock att antalet nyckelord inte far bli for hogt, utan ska forekomma i en naturlig mangd, for att
undvika uteslutning av skmotorn.

Om inte innehallet svarar pa anvandarens fragor nar anvandaren valt en webbplats kommer denne inte
uppfatta sidan som relevant. Intervjupersonerna anser att webbsidans innehall ar mycket viktigt,
sarskilt for de marknader med mycket konkurrens, eftersom anvéndaren har storre valmaéjlighet och
darmed hoga krav pa innehallet. En av informanterna menade pa att innehallet maste anpassas till
informationsbehov i olika faser av kdpresan och besvara pa anvandarens fragor. Det maste finnas
information fér de som stker mer kunskap i borjan av kdpresan for att locka ett eventuellt kdp, men
ocksa riktad information om produkten eller tjansten for de i de senare faserna. Yamin & Ramayah
(2011) menar att innehallet maste matcha anvandarens forvantningar for att det ska anses vara relevant
och legitimt.
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6. Slutsats

Som svar pa forskningsfragan “Hur kan foretag med hjiilp av kunskap om anviindares beteende
[forbdittra sin position i sékmotorers resultatlistor?” visar studiens resultat att det &r mycket
information som foretag kan dra nytta av. Under intervjuerna framkom att manga foretag forsoker
framstalla lampliga nyckelord via enkla verktyg. Detta ar inte &r tillrackligt, utan det maste finnas
forstaelse for potentiella kunders sokbeteende for att vélja nyckelord som faktiskt soks pa.
Sokbeteendet paverkas bland annat av méanniskors kognitiva scheman. Enligt resultatet kan dven
generation inkluderas i denna skillnad, dar aldre har en tendens att vara mer noggranna och
strukturerade i sina sokningar och navigeringar. Foretag bor ta hansyn till manniskors kognitiva stilar
och skillnader for att 6ka chanserna att positionera sig hogt vid olika sorters sékningar, for saval langa
som korta soktermer, pastaenden och fragor, varav de langa sokningarna ar de svaraste att forutspa och
forma lampliga nyckelord for. Under observationerna blev det ocksa tydligt att nyckelord pa olika
sprak kan vara nddvandigt da manniskor har olika kulturella bakgrunder. Oavsett modersmal ar det
ocksa majligt att den kultur som anvandaren tillhdr paverkar hur denne tolkar, resonerar och utformar
sina nyckelord. Detta till foljd av hur manniskans erfarenheter paverkar tankegangar och
beslutfattande. Resultatet visade &ven att det &r viktigt att kombinera ord dven i antal, att inte forlita
sig pa nyckelord som genererar manga besok pa webbsidan, utan dven inkludera ménga nyckelord
vilka tillsammans kommer bidra till mycket besok.

Foretag bor anpassa sig till anvandares tillvagagangssatt att formulera sokningar, vare sig det sker
uppifran-och-ned eller nedifran-och-upp. Nar det handlar om nyckelord for olika stadier i en kopfas
bor foretag erhalla informativt innehall for sokmotoranvéandare i tidig fas samt ranka hogt pa generella
nyckelord. Anvéandare &r da inte sarskilt specifika och riktade i sina sokningar till foljd av sin
begransade kunskap och sitt behov av allman information i &mnet. Samtidigt visar studien att det kan
vara mycket svart att rankas pa breda nyckelord eftersom fler webbsidor anvander samma generella
och utforskande nyckelord, i jamfoérelse med nischade nyckelord. Slutsatsen kan dras att konkurrensen
av nyckelord &r den storsta utmaningen for foretag att na potentiella kunder i en tidig kdpfas.
Observationerna och intervjuerna visar att det inte enbart handlar om konkurrenter inom samma
marknad, utan dven konkurrenter i sokmotorn. Det & med andra ord fler konkurrenter att ta hansyn till
i sokmotoroptimering, an i en vanlig marknad. Det ar ocksa viktigt att rankas pa specifika nyckelord
som representerar den produkt eller tjanst som séljs, for att anvandare i senare kopfaser ska hitta det de
soker efter tillsammans med lamplig information. Innehallet pa webbsidan maste svara pa anvandarens
informationsbehov oavsett var i kdpresan denne befinner sig. Utdver forstaelse av anvandar- och
sokbeteende ar det ocksa betydelsefullt att foretag har viss kunskap om hur sokmotorer fungerar och
hur de paverkar presentationen av webbsidor for att veta hur de kan forbéttra sin position i den valda
sokmotorn.

De utftrda observationerna visar att en webbsidas relevans for anvandares sokningar inte &r den
avgorande aspekten vid valet av webbplats i resultatlistan. Anvéndarens begrénsade rationalitet gor att
valet inte baseras pa det optimala innehallet, utan istéllet pa resultatsidans presentation. Forst och
framst paverkar webbplatsens position valet. Det handlar det inte om att foretag maste strava efter att
placera sig hogst i resultatlistan utan det viktigaste &r att foretaget finns med bland de hdgsta for att
garantera uppmarksamhet. Resultatet kan dessutom fanga anvandarens uppmarksamhet ytterligare via
rik media. Aven relationerna mellan sokresultaten kan paverka eftersom anvéndare uppfattar resultaten
pa olika vis beroende pa hur de visas i relation till narliggande resultat.

39



Igenkanning av webbplatsen ar ytterligare en aspekt som har stor paverkan pa anvandaren, da
anvandare gérna valjer webbsidor de kénner till sedan tidigare eller lart k&nna under sokprocessen. N&r
en webbsida presenteras ett flertal ganger under s6kningarna, och garna hogt upp i listan, paverkas
anvandarens uppfattning och kannedom av webbplatsen dven vid senare skeden vilket 6kar chansen av
att anvandaren valjer sidan. Observationerna tyder pa att efter position och igenkanning paverkar
lankens rubrik i resultatlistan anvandares val. Om rubriken inte innehaller samma nyckelord som
anvandarens sokning kommer denne troligen inte att klicka pa resultatet. Observationerna visar ocksa
att innehallet &r den sista avgorande aspekten, detta pa grund av att anvandare endast skummar igenom
en webbsida och bestdmmer sig snabbt om de anser att en webbsida &r relevant eller inte. Det innebéar
att foretag maste ha text dar det ar mojligt for anvandare att under skanningen se om
informationsbehovet kan tillgodoses. Det betyder att webbsidans layout har betydelse. Om det &r svart
for anvandaren att se berdrda &mnen i texten kommer denne troligen inte att nyttja webbsidan. En
slutsats som kan dras &r att en webbplats kan ha relevant information fér sokningen utan att den
klickas pa eftersom position, igenkanning och rubriker spelar stérre roll for anvandaren.

Sékmotoroptimering for organiska resultat tar tid och det kan dr6ja innan resultatet av
anstrangningarna syns, men i och med att majoriteten av anvandarna klickar pa organiska resultat kan
det I6na sig betydligt. Annonsering kréver kapital och garanterar inte 6kat antal besok, medan hdga
organiska resultat ar resurskravande pa ett helt annat vis men ger storre chans att generera fler besok i
langden. Daremot kan foretag inte alltid undvika annonsering eftersom de skapar igenkénning och
paverkar aven det organiska valet. Vad som bor laggas mest fokus pa &r en delad asikt, men denna
studie visar pa att samtliga aspekter bor tas hansyn till for att optimera foretagets chanser att hamna
hogre upp i resultatlistan. Det ar inte mojligt att luta sig tillbaka och enbart fokusera pa vissa delar
men samtidigt tro att webbsidan kommer rankas hogt anda.
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Bilaga 1 — Intervjumall

Introduktion

Syfte och bidrag

Vi tankte borja med att sammanfatta var studie och syftet med den har intervjun. Vi studerar som sagt
Systemvetenskap pa Géteborgs universitet och ar nu inne pa vart sista ar. Just nu haller vi pa med var
kandidatuppsats dar vi kortfattat valt att undersoka hur anvandare utnyttjar sokmotorer och hur sékord
kan anvands nar de letar efter fenomen de dnnu inte ar bekanta med. Vi riktar in oss pa borjan av en
kopprocess for att se hur konsumenter resonerar och vad de soker pa innan de hamnar pa en viss
webbplats, i detta fall ndcsolutions.com.

Vi intervjuar dig for att fa reda pa din syn i amnet. Vi vill fa en bild av hur foretag idag anvander
sokmotorer och nyckelord i sin marknadsféring, men ocksa hur man ser pa anvandarbeteenden i
sokmotorer. Vi har delat in intervjun i fem olika &mneskategorier, vilka &r: marknadsforing, nyckelord,
konkurrenter, sokmotorer och anvandarbeteenden.

Praktiska bitar

Jag kommer att halla i intervjun och X och X kommer att anteckna och stélla eventuella féljdfragor i
slutet av samtalet.

Ditt namn kommer att vara konfidentiellt, och vi kommer endast anvanda det insamlade materialet i
forskningsandamal. Om det ar okej med dig kommer vi att presentera foljande fakta:

e att du arbetar pa Kollmorgen och vilken roll du har dar.
o eventuellt beratta din aldersgrupp och konsidentitet. Vi vet inte i dagslaget om det kommer att
bli aktuellt.

Vi vill ocksa fraga er igen om vi har ditt samtycke att spela in intervjun. Det inspelade materialet
kommer i sa fall att transkriberas och darefter ligga till grund for den analys vi gor i uppsatsen.
Uppsatsen kommer att publiceras pa en databas (GUPEA, Goteborgs universitets publikationer -
elektroniskt arkiv). Nar arbetet ar slutfort kommer inspelningen att raderas. Ar det okej att vi spelar in
intervjun?

— Starta inspelning «
Om det ar nagon information som du inte vill ska presenteras i studien, kanske nagot hemligt eller
kritiskt sa ar det bara att saga det sa tar vi hansyn till det. Det ar frivilligt att delta och du har all ratt att

dra dig ur eller avsta att svara pa nagon fraga.

Har du nagra fragor innan vi satter igang?

45



Inledande fragor
Kan du presentera dig sjalv?

- Vad ar din bakgrund?
- Vad arbetar du med?

Kan du beskriva ditt dagliga arbete?
- Hur skulle en vanlig arbetsvecka se ut for dig?

Marknadsforing
Hur marknadsfér ni Kollmorgen?

- Marknadsfor ni er i nyhetstidningar, branschtidningar, online eller liknande?
Arbetar ni for att forbattra er position i sokmotorer?

ifall NEJ:
Ar det nagonting ni har funderat Gver att géra?

ifall JA:
Pa vilket satt?
Hur viktig &r det i er marknadsforing?

Ar det framst fokus pa den egna webbsidan eller externa faktorer? (Externa ex. sociala medier eller
lankningar fran andra sidor)

- Hur mycket resurser lagger ni pa respektive del?
- Vad tycker du om den resursférdelningen?
- Finns det nagot du vill férandra i den fordelningen?

Har ni kontakt med ndgon reklambyra for att driva er marknadsféring?

ifall NEJ:
ga vidare till nasta kategori

ifall JA:
Vad hjalper reklambyran er med?
Hur l&nge har ni arbetat ihop?
Har ni sett ndgon forandring 6ver tid?
- Omja, vilken typ av forandring?

Finns det nagra utmaningar i er nuvarande marknadsféring?
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Nyckelord

Ingar nyckelord i er marknadsféring?

ifall NEJ:
Ar det nagot ni har funderat éver att borja med?
- ifall JA: hur tror ni att ni skulle anvanda nyckelord?

ifall JA:
Pa vilket satt? | vilken utstrackning?

Hur gor ni for att fa fram era nyckelord?
- Vad tar ni hansyn till nar ni ska fa fram nyckelorden? (t.ex. antal klick, sékningar)

Konkurrenter
Har ni identifierat nagra konkurrenter som har liknande nyckelord som er?

- Vilka?
- Vad har ni gemensamt?

Nar ni utvecklar nyckelord for foretaget, hur mycket forsoker ni differentiera er fran (majliga)
konkurrenter?

SOokmotorer
Gor ni nagot aktivt for att forbattra er position i sokmotorer?

ifall NEJ:
Ar det n&got ni har funderat dver att borja med?

ifall JA:
Vad forhaller ni er till nar ni forsoker forbéattrar er position? (ex.statistik, klick, personas)

Har ni nagra betalda annonser i nagon sékmotor idag?
- Vilkalvilken sokmotor?
- Vet du hur manga betalda annonser?

- Vilka typer av annonser?

Vad tror du ar det basta sattet att fa sin webbsida att na en hog position i resultatlista i en
sokmotor?

Anvandarbeteende
Vilka sokmotorer tror du att era kunder anvander?

Finns det ndgon av sokmotorerna ni tror ar av storst vikt?

- Vilken?
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Gor ni nagonting for att fa fram information om era anvandare?

Avslutningsvis

Avslutningsvis, har du ndgot mer att tillagga?
Har ni nagot ni vill tillagga (vander sig till de tva andra uppsatsforfattarna)?

Vi vill tacka s& mycket for ditt bidrag!

=3
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Bilaga 2 - Transkriptionsmall for observationer

Eventuell heltackande kommentar om sokspraket. Svenska? Engelska?
Bytte halvvags? Kommentarer om spraket fran deltagaren?

Antal genomforda sékningar Maste ha tryckt pa enter

Antal organiska klick

Antal icke-organiska klick _

Antal sokfraser med 1-3 ord

Antal sokfragor Sokfras i form av fraga (“agv?”)

Besok hos Kollmorgen Ja/Nej

(/ndcsolutions)
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Sokning 1: Sokfras

Beskrivning av vad som gjorts

m
<
Q.
—
QD
—

Totala klick

Organiska klick

Icke-organiska klick

Visade resultat hur manga resultat som visas pa skarmen
Visade annonser

Kollmorgens position

Visade partners

Antal klick
(partners)

Anvandning av Google-forslag: Ja/Nej

Synliga Google-forslag:

Sokning  Forslag

Sokfras  Forslag (enbart forlag som hade varit mojliga att ldggas marke till av anvéndaren,
inte de som forsvinner snabbt och man knappt hinner se)

Klick Rank Léanktyp Webbsida Typ av webbsida  Innehall
1 Organisk/ Leverantor/ Lista/Artikel/
annons encyklopedi osv. Forséljning osv.

Ledtrad 1: Skriv ledtrad

Fyll p& med fler sékningar och ledtradar.
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Strukturerade foljdfragor

Ringa in svar(en)

Hur ofta anvander du Varje 1-3 ganger 1gangi Nagra ganger i
webben? dag veckan veckan manaden
Hur ofta anvander du Varje 1-3 ganger 1gangi Nagra ganger i
stkmotorer? dag veckan veckan manaden
Hur brukar du ga tillvaga nar du vill Ordlista Sokmotorer
soka fram, for dig, ok&nda begrepp?

Wikipedia eller annan Sociala

encyklopedi medier

Jag kollar alltid  Max Max Max
endast pa forsta 2 3 4-6
sidan.

Vilken av féljande alternativ stammer
bast dverrens med hur du bladdrar bland
sokresultat?
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Aldrig/Valdigt
sallan

Aldrig/Valdigt
séllan

Artiklar/Nyhetssajter

Annat

Jag kan kolla
hur ménga som
helst



Deltagarens eventuella stkta termer relaterade till AGVer
Hittade ord S6kning utan ledtrad Sokning efter ledtrad

Automation
Forarlosa truckar
AGV el. liknade
Mobila robotar
Natural Navigation

Hur kommer det sig att du valde just detta foretag?

svar

Hur kommer det sig att du valde detta alternativet framfér andra?

svar

Varfor valde du bort det andra alternativet?

svar

Hur val representerar det satt du sokte pd under den har observationen ditt normala
tillvagagangssatt?
svar

Var det ndgot som var oklart med observationen? Nagot som vi borde forbattra for att man
enklare ska forsta?

Svar
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Foretag

Ringa in om ett besok pa dessa gors

Kollmorgen

Partners

NDCsolution

Ringa in om ett besok pa dessa gors

Europa, Mellandstern och Afrika

Ab Solving Oy

ALSTEF Automation S.A.
Anot Automation
ASTIS.A.U.

C-Tech Machines B.V.
Cassioli S.r.L.

CTI Systems S.A.

DimaSimma S.r.l.

Asien och Oceanien
Bajaj Auto Ltd.

China Shipbuilding
Trading (Kunming) Co,
Ltd.

Daituku Co, Ltd.

Formosa Heavy Industries
Corp.

Global Technology Co,
Ltd.

Syd- och Nordamerika

Amerden

America in Motion, Inc.

EFACEC Automacao ¢
Robética, S.A.

EK Automation GmbH
Eutro Log S.r.l.
Jungheinrich AG
Karaca Makina

Knapp AG

Nuova Sima S.p.A.

Rocla Oy

Machinery Technology
Development Co, Ltd.

Murata Machinery, Ltd.
NDC Automation Pty. Ltd.
SFA Engineering Corp.

ShenZhen New Trend
International Logistics
Technology Co., Ltd

CIMS

Swisslog Logistics Ine.
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SITI - B&T Group S.p.A.

SMS Logistiksysteme
GmbH

Swisslog AG
System S.p.A.
Taiprora S.r.1

Toyota Material Handling
Europe

Weissenburg Industrie-
Technik Machinenbau
GmbH & Co. KG

Shenzhen Yee Fung
Automation Technology
Co., Ltd.

Siasun Robot &
Automation Co., Ltd.

Taiwan Warchouse
Solutions Corp.

Total Machinery
Automation Co., Ltd.

Transbotics Corporation



