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FORORD

Under mina studier pa Arcada har jag framst intresserat mig for webb och programme-
ring och det var saledes ganska klart att mitt slutarbete kom att ha en rubrik inom det
”lilla” omradet kallat internet. Valet av amnet for mitt exambensarbete var dock en

ldngre process.

Jag borjade jobba for F-Secure i april 2010 via ett arbetserbjudande genom skolan. | ar-
betet har det ingatt framst administrering av F-Secures webbplats och diverse projekt
relaterade till webben. Foretaget hade tidigare samma var paborijat ett uppgraderingspro-
jekt for sin webbplattform och arbetsuppgifterna har till en stor grad bundits till denna
plattform. Under dessa tva ar har jag fatt en grundlig uppfattning om hur en webbplats,

som har hundratusentals besokare i manaden, fungerar.

Efter att sidorna migrerats till den nya plattformen har arbetet ingatt ett lugnare uppe-
hallningsldge”, var det dven finns tid for forbattringar och optimering av webbsidorna.
Under denna tid har jag varit inblandad i flera projekt dar sékmotor- och sidoptimering
spelat en stor roll. Erfarenheten och materialet fran dessa projekt uppmuntrade mig att

slutligen skriva om sékmotoroptimering.

| arbetslivet dr det mycket viktigt fér mig att mina arbetsuppgifter faktiskt har en hel-
hetspaverkan. S6kmotoroptimeringen kan ha en enorm inverkan pa hur en webbplats
synlighet okas pa internet. En webbplats med underhallande och bra innehall kan i vars-
ta fall bli helt oupptéackt om den ar uppbyggd fel. Darfor anser jag att sékmotoroptime-
ring ar nagot alla webbdesigners bor kéanna till.



1 INLEDNING

Innehallet pa internet och dess anvandarméngd har 6kat explosionsartat sedan mitten av
1990-talet. Vaxten kommer utan vidare att fortsatta tills sa gott som hela planeten har
regelbunden tillgang till internet. Det talas d&ven mer eller mindre allvarligt om att till-
gang till internet borde tillhora de manskliga rattigheterna, sa som t.ex. tillgang till mat

och vatten.

I och med att anvandningen av internet 6kar, 6kar &ven mangden information som spa-
ras dar. FOr att hitta den mest relevanta informationen har det skapats ett flertal sok-
tjanster. Soktjansterna anvander sig av sokmotorer som med hjélp av program och algo-

ritmer finner det anvandaren soker efter.

Pa grund av tavlingen mellan de 6kande antalet internetsidor blir det allt svarare att na
hogt pa sokmotorernas sokresultat. For att na forsta sidan pa sokresultaten kan man op-
timera sin webbplats sa att den moter storsta mojliga mangd eventuella kriterier som

sokmotorn tar i beaktande nér de framstaller sin ranking av sidor.

Soktjansterna erbjuder ocksa ofta betalda sokresultat. Dessa resultat visas bredvid de
organiska (’vanliga”) s6kresultaten, och erbjuder darmed en till kanal for marknadsfo-

ring.

1.1 Syfte och malsattning

Syfte med detta arbete ar att klargora for 1&saren hur man kan optimera sin webbplats. |
arbetet gar jag in narmare pa en stor del atgarder, som anvandaren kan ta i beaktande

nér man skapar webbplatser. Med hjélp av arbetet kunde lasaren:

1. Skapa s6kmotoroptimerade webbplatser
2. Skapa innehall pa webben som &r optimerad for sokmotorer och anvandare



3. Faen inblick i beteendet av sokmotorsanvandare

Med att implementera I6sningarna som presenteras i detta arbete, kunde lasaren na batt-

re resultat i soktjanster.

1.2 Metoder

Som forskningsmetod i detta arbete anvands litterar forskning. Litteraturen kommer
framst att besta av material fran internet, tidskrifter och bocker. Majoriteten av materia-
let finns pa internet, eftersom sékmotoroptimering ar i sig ett internetfenomen. Tekni-
kerna bakom optimeringen andras och utvecklas hela tiden, vilket betyder att bocker har

sina begransningar vad det kommer till de senaste aktuella teknikerna.

1.3 Avgransning och malgrupp

Malgruppen for arbetet ar alla som &r i kontakt med processen att skapa och uppratthalla
en webbplats. Speciell betoning skulle jag sétta pa kommersiella sidor, dar optimeringen

av webbplatsen kan ha en direkt positiv inverkan pa foretagets affarsverksamhet.

Arbetet forutsatter en grundlig insikt i hur internet och webbplatser fungerar. En del av
optimeringsatgarderna kan krava mer eller mindre tekniskt kunnande inom HTML,
CSS, XML och serverkonfigurering. Lasaren bor &dven sjélv vara bekant med att anvén-

da soktjéanster.
| arbetet kommer optimeringen framst galla Googles sokmotor, p.g.a. foretagets domi-
nans inom sokmotormarknaden. | texten tar jag upp diverse verktyg, men arbetet i sig ar

inte en jamforelse mellan optimeringsverktyg, soktjanster eller en studie inom dessa.

Jag kommer kort att behandla anvandarbeteende i kapitel 2, men p.g.a. omradets om-

fattning gar jag inte narmare in pa psykologin kring amnet.
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1.4 Terminologi och férkortningar

Crawler/Spider — Datorprogram som skannar genom webbplatser pa internet. Anvands

av sOkmotorer for att samla in data

Keyword — Nyckelord, som anvénds nar man utfér sokningar. Har en stor roll inom
SEO

Organiska sokresultat — Icke-betalda sokresultat. Resultat som baserar sig pa sokmo-

torns egna algoritmer
SEO —eng. Search Engine Optimization, Sokmotoroptimering
Sokmotoroptimering - Processen att forbattra webbsidors ranking pa olika sokmotorer

Soktjanst — En tjanst som erbjuder sokmojligheter pa internet. Olika soktjanster kan

anvanda sig av samma sokmotorteknik

Webbsida — Med ordet webbsida syftar jag i detta arbete pa enstaka webbsidor. En
webbsida &r ofta en del av en webbplats

Webbplats — Med webbplats syftar jag pa en samling av webbsidor

2 BASINFORMATION OM SOKNINGAR

Med begreppet sékmotoroptimering avses optimering av faktorer som paverkar sokre-
sultat i sokmotorers tjanster. Till faktorerna hor en méangd olika saker pa en webbplats;

bl.a. innehall, struktur och relation till andra webbplatser.

Med Googles 6verlagsna marknadsandel dikterar foretaget i stort drag spelreglerna for
sokmotoroptimering. Google erbjuder dock information hur dess tjanster anvands bést. |
regel galler de flesta faktorer alla sokmotorer, da skillnaderna mellan de olika motorerna

framst avgors mellan deras algoritmer och datainsamlingsmetoder (Wall 2006).
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Né&r man utfor optimering av sin egen webbplats &r det dock viktigt att man riktar sina
atgarder framst med egna webbplatsens anvandare i baktanke. Att blint utféra alla at-
garder for hogsta mojliga ranking i sokmotorer kan géra mer skada an nytta for webb-
platsen och dess anvéndare (Google 2010 s.2).

2.1 Funktionsprinciper fér s6kmotorer

Funktionsprincipen bakom en sékmotor &r relativt enkel. S6kmotorn anvénder dator-
program, kallade for crawlers eller spiders, som samlar information fran natsidor medan
de surfar genom internet. Denna information indexeras och lagras i soktjansternas data-
center, varifran datan processeras och vags av sokmotorns algoritmer som sedan paver-

kar sokresultaten vilka anvandaren far da de utfor sokningar.

\ﬁl Search engine Spider regularly visits
Spider or robot registered site
Topn- I
T
Spider follows
links on site
e e e e
===t
Flights Page A, B
Tickels Page B
Alrline Page A.B, G Spider creates a list
Bargain Page A of keywords and
New York Page D their page locations
London Page E
Paris Page F
4
Index created based
Indexing on propriatary
weighting system
0
)
Search engine usar Search Main search enging
types keywords and best engine database updated
matches returned

Figur 1. Schema dver spider/crawler funktionsprinciper (Promodo 2011)
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Sjélva receptet hur en s6kmotor kommer fram till resultat hor till de djupaste affarshem-
ligheter som soktjansterna har. Anvéandarna vill ha de mest relevanta sokresultat till sina

sokningar, och detta ar huvudsyftet med s6kmotorerna.

+You  Search nages Maps ay YouTube HMews Gmail Documents
Goc ,S[E cheap fiights + IEE
Search About 188,000,000 results (0.20 seconds
| everyinng ——mr —
) [Travel Cheaper - Book vour cheap flights onling. Travelstart - flights
Images s supersaver. fi 4':‘—_ e
Mape ave your money, quick and easy! E-D{_Jk ch_&_lp_f_ligrlts
to all destinations!
Videos
_ Cheag Deals on Fl|ghts
News
Shopping + Helzinki ._.I'aap Flights - Tampere Cheap Flights - Air Baltic Flights - A5 3
: Flights Flights On One Sits.
More Compare Options On Many Rirlines.

Book Cheap Flights NOW | eDreams.com

warw edreams com/Flight_Offers Cheap flights
Show search tools [J0ver 280 Airlines: Make surs You Get the Cheapest Ticket! Wi, Seat24. i o
« Chesp Low Cost & Regular Flights - Book Now & Get Best Deals Book Flights and buy air tickets,

Save time and money!

Chea Flights, Airline Tickets, & Airfare - Cheapflights.com
....... ..cheapflights.com CI‘IE_&Q F|Ig|’lt

Flights
Pay c-rh,f for the tickst,
book your flights here!

Find cheap flights and save money on airfine ticksts to your favorite travel
spots. Cheapflights.com offers chesp airfare to every destination in the world.
- Bearch by date - Flights - Flights to Florida - Flights & hotels

] ) 16 super Lhedp Flights
Chea flights | Free flight comparison from Skyscanner.net Fmd SuzerChea S

Skyscanner.net

F|r cheap flights herz! We compars flights of mare major siflines and travel

Alr s F{al:- JL t Crroy !
agents than anyone elss, s0 you don't have to. Ssve with Skyscanner nat, s s pres

Londen Flights with BA
¥ tish o

EAYAK - Cheap Flights, Hotels, Airline Tickets, Cheap Tickets ...

book cheap flights, hotels, wacations and rental cars with Hayak. com.

Find and d

Hatel, flight and travel dealz. Search hundrads of travel sites 3t once. prices & book °|—||r;. ,t bs.com!

F|nd Cheap Flights with TravelSupermarket's Flight Finder Cheag Fl|ghts London | Lennot
svelsupermarket. comdc/cheap-flights org. fifpelkka —f

W=- compare over 100 airlines with one guick and easy search to help you find

a: = S f

Figur 2. Googles s6kresultatsida (egna fargmarkeringar Google 2012)

Soktjansterna ser i regel mycket likadana ut. 1 figur 2 visas Googles sokresultatsida for
sokorden “cheap flights”, forstarkt med mina egna fargmarkeringar for olika omraden
som &r baserade pa Googles egna modellbild (Google 2012). Omradet markerat med
gront ar sokfaltet dar anvandaren matar in sina sokord. Roda omradet markerar betalda

sokresultat och blaa omradet visar de organiska (“vanliga”) sokresultaten.

Resultatsidan innehaller dven information om sokningen, t.ex. mangden traffar och di-

verse underkategorier med vilka man kunde vidare filtrera sokresultaten.
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Sokresultatsidorna utvecklas hela tiden, och sidans utseende kan &ven bero pa vad som
sOks. Ifall anvandaren soker t.ex. efter en person, kan det visas bilder Over personen i
samband med vanliga resultaten. Beroende pa dmnet kan man aven fa sokresultatsidor

utan nagra reklamer alls. Ocksa anvéandarens geografiska lage paverkar resultaten.

2.2 Olika s6kmotorer

Trots en stérre mangd mindre sokmotorer dominerar Google dverlagset sokmotormark-
naden. Som figur 3 nedan visar, star Google for nastan 92% av webbsdkningarna under
borjan av ar 2012 enligt StatCounter. Microsofts Bing och Yahoo har lite pa 3% mark-

nadsandel, medan de foljande pa listan har under 0,5% var.

StatCounter Global Stats

Top 5 Search Engines from Jan to March 2012

o _
bing |

Yahoo

YANDEX RU

Ask Jeeves

Other

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 3. Top 5 Search Engines (Januari-Mars 2012 fran StatCounter GlobalStats)
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0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% T0% 0%

—e—y
Baiclu -
ahoo - Global -
Bing -
Azl - Global '
AOL - Glokal '

Excite - Global |

Lycos - Global |

W Total Market Share

Figur 4. Search Engine Market Share (Januari-Mars 2012 fran NetMarketShare)

Déaremot visar figur 4 hur matningsresultaten kan variera en hel del mellan statistiktjans-
terna. Har har Google “endast” en 81% marknadsandel. Baidu har i NetMarketShares
statistik natt 7%, foljt av Yahoo (6%) och Bing (4%). Skillnaderna mellan olika stati-
stiktjansterna beror ofta pa deras datainsamlingsmetoder och geografiska omradena var-
ifrdn datan &r insamlad. Enligt min asikt, baserat pa erfarenhet som kommit under aren,
representerar NetMarketShares statistik den mest trovardiga férdelningen, om man jam-

for den med StatCounter.

Trots sina laga globala marknadsandelar ar Baidu (Kina) och Yandex (Ryssland) popu-

lara och véxande soktjanster i sina hemlander (Atkins-Kriiger 2011).

Det &r vart att notera att Yahoo anvénder sig av Bings sokmotor (BBC News 2009). |
figurerna ar dessa markt skilt, vilket betyder att kombinerat sa star Bings sokmotortek-

nik for en storre andel &n vad figurerna visar.
En till ndmnvard sokmotor &r AltaVista, som var den populdraste sokmotorn upp till

2000-talets borjan. Under aren efter att IT-bubblan sprack, 6vertog Google rollen som

den mest anvanda sékmotorn (Hu 2001). AltaVista blev senare uppkopt av Yahoo.
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2.3 Anvandarbeteende

| boken The Art of SEO pratas det om hur viktigt det ar att na forsta sidan, speciellt de
forsta resultaten, pa sokresultatssidan (Enge et al. 2009 s. 14-15). Nar anvandare utfor
en sokning fokuserar de pa vissa specifika faktorer nar de utforskar sokresultaten. | fi-
gur 5 visas en heatmap som illustrerar manniskodgats rorelse da den ser pa sokresultat.
Ogonroérelserna formar ett sorts F-maonster, var blicken framst fokuseras pa de 3-4 forsta

sokresultaten.

Figur 5. Heatmap 6ver sokresultat i Google (Enquiro 2006)

Vidare havdar Eric Enge (et al.) till en studie, som baserar sig pa statistik fran AOL, var
det framkommer att lankarna pa forsta sidan (10 sokresultat) far ca. 90% av sokarnas
klickar, medan andra sidan far litet pa 4%. Resten av sidorna far saledes mindre an 6%
av anvéndarnas klickar.
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En annan viktig aspekt &r sokorden som anvandarna anvander i sokningar. Tabell 1 ned-
an demonstrerar fordelningen av sékord per sokning i USA 2011-2012. Tabellen jamfor
skillnaden mellan sékningar i april 2011 och mars samt april ar 2012. Tabellen erbjuder

dessutom en utrakning pa manatliga och arliga skillnaden mellan sékningarna.

Tabell 1. Tabell 6ver sdkordsférdelningen i USA (Experian Hitwise 2012)

Percentage of U.S. clicks by number of keywords

Month-over- Year-over-
month year

April Mach | April | percentage | percentage

Subject 2011 2012 2012 change change
One word 24 1% | 28.56% | 28.63% 0% 19%
Two words 23.59% | 23.76% | 23.46% -1% -1%
Three words 19.85% | 18.97% | 18.79% -1% -5%
Fourwords 13.57% | 12.39% | 12.44% 0% -8%
Five words 8.12% 718% | 7.27% 1% -10%
Sixwords 451% 3.86% | 3.96% 3% -12%
Sevenwords 250% 213% | 2.19% 3% -12%
Eightor more words 3.74% 3.16% | 3.26% 3% -13%
Note: Data is based on four-week rolling periods (ending April 28, 2012; March 31,
2012:and April 30, 2011) from the Hitwise sample of 10 million U.S. internet users.
Source: Experian Hitwise

Resultaten kan variera mellan lander, men i regel utgér sokningar med tre eller farre
sokord nastan 70 % av alla sokningar.

Trots de mindre mangderna sokningar som bestar av manga sokord, erbjuder dessa sok-
ningar sina egna mojligheter. Ray Comstock skriver i sin artikel 4 SEO Recommenda-
tions to Target the Long Tail (2012) om s.k. long tail soktrafik (specifika sokningar som
ar ofta langre an tva sokord). Dessa sokningar ar mindre till antal, men det ror sig ocksa
mycket mindre konkurrens kring dem. 1 sitt exempel lyfter Comstock fram ett foretag
som fick mycket mer trafik via long tail soktrafik &n korta s6kord. Comstock rekom-
menderar darfor att man &ven undersoker i vilka sammanhang de huvudsakliga sékor-

den anvénds. Denna information kan tillampas nar man skriver rubriker eller sidotitlar.
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3 OPTIMERING AV EN WEBBSIDA

| detta kapitel genomgas optimeringsatgarder pa sidoniva. Dessa atgarder bygger grun-
den far optimeringen, och &r bra att ta i beaktande fore man skapar sin webbplats, t.ex.
vid planeringen och integreringen av en eventuell plattform man bygger sin webbplats
pa. Ett bra gjort grundarbete sparar besvar och utgor en bra stomme som man kan folja

nar man skapar nytt innehall.

3.1 Innehallsoptimering

Begreppet ”Content is King” traffar man ofta pa i internet. Begreppet beskriver bra hur
viktigt sjalva innehallet pa webbsidorna ar. Med innehall avses text, bild, video och
ljud, med andra ord allt det vi anvandare &r ute efter pa internet. Sokmotorerna vardesat-
ter hogt god kvalitets innehall och detta paverkar positivt pa sokresultatsrangordningen
(Brockmeier 2011). Med god kvalitet avses unik, visuellt lasbar och lattlast text som

inte finns pa andra webbsidor.

3.1.1 Langd pa text

Langden pa texten spelar en stor roll nar man laser texter pa internet. Det lonar sig att
undvika tunga och langa texter, och fokusera mera pa kortare och klara budskap. Trots
manga pastaenden finns det inget ratt svar pd hur manga ord det borde finnas i en viss

text, eftersom det kan bero pa sammanhanget var texten ligger (Wall 2007).

Korta och latta texter har fordelen att anvandaren kan latt dela informationen med sina

bekanta genom de olika sociala tjansterna som t.ex. Facebook och Twitter.

Som sammandrag:

e Texten bor vara kort och koncis
o Texter skall vara unik

e Texten borde vara l4ttl&st

e Texten bor innehalla nyckelord
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3.1.2 Fonter

Fonter i sig paverkar inte direkt sokresultat, men genom att anvanda en klar och lasbar
font kan man fa en positiv andrahandspaverkan. Detta innebar att atgarden inte direkt
paverkar sokresultaten, men i.0.m. att anvandbarheten av webbsidan forbattras, attrahe-
rar sidan mer anvéndare, som i tur okar klickar samt lankande till sidan. Anvéndarakti-

viteten kan da eventuellt forbattra sokrangordningen (Enge et al. 2009 s. 222).

Klara lasbara fonter ar sans-serif fonter som Verdana, Arial och Helvetica. Verdana har
fatt bra respons for sin tydliga lasbarhet, bl.a. pa grund av sitt simpla utseende, klara
skillnaderna mellan tecken och avstandet mellan tecken (WebAIM 2005).

3.1.3 Synonymer

Synonymer kan vara utmaningar med tanke pd sokmotoroptimering. | vissa fall kan en
enda bokstav dndra hela betydelsen pa nagot begrepp. Sokmotorerna har dock utveck-
lats langt for att skilja begrepp som har lika namn men skilda betydelser (Hudgens
2010).

Har man tva begrepp som skiljer sig skriftligt men har nara betydelse, t.ex. engelskans
lawyer och attorney (jurist), I6nar det sig enligt Jason McDonald (2011) att namna bada
i sidans titel samt i metadatan (mer om metadata i kapitel 3.4). McDonald rekommende-
rar att anvanda bada begreppen i texten pa olika sidor, trots att detta kan vara en utma-

ning med tanke pa konsistensen av texten.

Man kan latt kolla om Google kénner igen synonymer for ett ord med att l4gga ~-

symbolen framfor ett sokord. Som exempel kan man soka efter ”~lawyer” (utan citat).

3.2 Nyckelord

Med begreppet nyckelord menas specifika ord och begrepp som har en klar anknytning
till innehallet man presenterar pa webbsidan och webbplatsen. Val valda nyckelord
hamtar mervérde for bade sokmotorer och webbplatsens anvandare. Att betona dessa

nyckelord pa vissa specifika stallen kommer att ha en stor inverkan pa optimeringsresul-
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tat. Iden dr att dessa nyckelord skall motsvara de sékord som anvéndare matar in i sok-
tjansternas sokfélt.

3.2.1 Val av nyckelord

I val av sokord kan man tillampa verktyg som t.ex. Google Keyword Tool. Verktyg som
dessa underlattar processen att finna relevanta nyckelord, fakta om hur anvanda nyckel-
orden &r, och hur stor konkurrens det ror sig kring dem. Vissa nyckelord ar mycket ef-
tertraktade, och darfor kan det vara svart att na hogt i resultaten bland dessa ord (Word-
Stream 2010).

|English (United States) [=] | [us Dollar (USD 5) [=] | Report an issue | Help | Sign

Google AdWords

Tools Find keywords Product survey
Keyword Tool Based on one or more of the following

Traffic Estimator
Word or phrase | anti-virus

+ Include terms (0) =

Website
I

Category
* Exclude terms (0) =

I

+ Match Types =

[T] Only show ideas closely related to my search terms (2

Advanced Options and Filters | Locations: Al | Languages: English %  Devices' Desktops and laptops

b

foad Search Sign in with your AdWords login information to see the full set of ideas for this search.

[ [Exact]

[ "Phrase” About this data (2
Download + ew as text + | | More like these Sorted by Relevance v Columns +

Help =

=/ Search terms (1 1-10f1 <
What new features does the M =

updated Keyword Tool offer?

How do | use the Keyword Tool
to get keyword ideas?

Haow do | get additional keyword
ideas using categories or
related terms?

]
L]

Keyword

anti-virus ~

- Keyword ideas (100)

Competition

Low

Global Monthly Searches (2

24,900,000

Local Monthly Searches (z
24,900,000

1-50 07100 [= < 3

[[1  Keyword Competition Global Monthly Searches (z Local Monthly Searches (7
Why do search traffic statistics
vary in the Keyword Tool? E anti virus Low 24,500,000 24,900,000
Why would | add stars to search [} anti virus software ~ Medium 550,000 550,000
results in the Keyword and
Placement tools? B best anti virus ~ Low 673,000 673,000
Help Center B anti virus protection = Medium 450,000 460,000
Search help center | i [ free anti virus ~ Low 7,480,000 7,480,000
= anti virus download ~ Low 6,120,000 6,120,000
] windows anti virus Low 673,000 673,000
] top anti virus ~ Low 450,000 450,000
= anti virus free ~ Low 7,480,000 7,480,000
= anti virus comparison ~ Medium 27,100 27,100

Figur 6. Google AdWords Keyword Tool (Google 2012)
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3.2.2 Nyckelordsfrekvens

Med nyckelordsfrekvens avses antalet nyckelord och -fraser som framkommer pa en
webbsida. Det viktigaste sokordet borde vara det mest anvanda ordet pa sidan, men det
bor undvikas att dveranvanda nyckelorden, eftersom det kan orsaka att sékmotorn tolkar
det som manipulering (Wong 2002). Manipulering kan orsaka att sidan ignoreras totalt

av sOkmotorer.

3.2.3 Nyckelordsdensitet

Nyckelordsdensitet avger procentuella andelen nyckelord av sidans text. Wong rekom-
menderar ett tal mellan 2-8 %. Jennifer Kyrnin nd&mner i sin text What is Keyword Den-
sity? (2009) att man bor strdva till en nyckelordsdensitet omkring 5% eller lite mindre.
Kyrnin forklarar vidare att om densiteten & mycket mindre an 5%, l6per risken att sok-
motorn inte uppfattar ordet som viktigt. Ifall densiteten blir mycket storre, kan sékmo-

torn tolka texten som spam och darmed nedvérdera sidan.

Déremot skriver Jim Westergren i sin artikel Moderna myter inom SEO (2010) att den-
siteten inte mera spelar knappt nagon roll alls. Enligt Westergren racker det att man
namner nyckelordet i titeln, rubriken och nagra ganger naturligt i texten. Kyrnin ar del-
vis pa samma linje nar hon séger att densiteten inte skall styra skrivsattet.

3.3 HTML-struktur

| byggandet av en webbsida skall man tillampa de allmanna regler och standarder som
galler webbsidor. Koden skall vara ratt uppbyggd och innehélla den relevanta informa-
tionen pa ratt plats. Om webbsidans kod &r ostrukturerad och kaotisk eller har en del av
vastentliga informationen i t.ex. script-filer, I6per man risken att sokmotorns spider inte

kommer at relevanta materialet (Hagans 2005).

3.3.1 Head

| header-delen av HTML-koden kommer dokumenttyp definiering (eng. Document type

definition), teckentabell (character set), metainformationen, titeln och eventuella CSS-
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filer (Camusio 2009). Man bor undvika att placera script-filer i headen, eftersom detta
hindrar renderingen av sidan medan scriptet laddas. Problemet kan kringgas genom att
lagga script-filer till slutet av HTML-koden da scripten blir laddade forst efter att sidan
blivit renderad (Souders 2007 s. 45-50),.

3.3.2 Body

Inom body-taggen kommer storsta delen av den synliga texten och media som presente-
ras pa webbsidan. Nar man skriver ut rubriker pa sidan, anvands heading-taggarna i av-
tagande viktighetsordning enligt Ann Smarty (2008). H1-taggen skall komma forst av
alla rubriker, och anvandas endast en gang. Till underrubriker tillampas h2-, h3- och h4-
taggarna, men dessa bor relatera till huvudrubriken som bestdms i hl-taggen. Smarty

rekommenderar att anvanda nyckelord i rubrikerna.

Ovriga nyckelord i vanliga brodtexten kan betonas med b-, strong-, i-, u- och em-
taggarna anser Smarty, men enligt Traian Neacsu (2010) har dessa en mindre paverkan

pa sokresultat.

3.3.3 Footer

Omkring internet anvands ofta en s.k. footer i slutdndan av webbsidan till att ge
snabblankar till vasentliga platser, kontaktuppgifter samt copyright och juridisk infor-
mation. Footern delar starkt asikter bland SEO-experter. Rand Fishkin skriver i sin blog-
text Footer Link Optimization for Search Engines and User Experience (2008) om pro-
blemen géllande footers. Fishkin namner att lankarna &r ofta duplikat av tidigare lankar
pa sidan och att de bl.a. darfor nedvarderas av sokmotorer. De Okar dven i onddan pa
totala antalet lankar pa sidan. For manga lankar kan ha en negativ paverkan pa sokresul-
tat.

Footern ar eventuellt problematisk fran en sékmotoroptimeringvinkel, men hamtar dar-

emot mervarde for anvandaren som latt kan fa en 6verblick 6ver webbplatsen med hjalp

av footern. Jag skulle rekommendera att jamfora populdra webbplatsers footers och till-
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lampa deras exempel medan man skapar sin egna. Man bor inte skapa l&nkar till varen-
da sida pa sin webbplats i footern, utan endast lista de mest anvanda och vasentliga.

Vissa lander har juridiska krav pa innehall vilket man ocksd maste beakta. | Tyskland
kravs en Impressum-sida for foretag (Tysklands Justitieministerium 2007 85 s. 4-5), var
det framstalls information gallande foretaget. Denna lankas ofta fran footern.

3.4 Titel och Metadata

Title-taggen inom header-delen av HTML-koden har stor relevans. Det &r oftast denna
text som utgor rubriken for de olika sokresultaten som presenteras. Denna titel bor vara
en kort beskrivning om vad sidan handlar om och den skall helst vara unik pa alla sidor.
| titeln skall man dessutom ldgga till nyckelord som &r relaterade till sidan. Man skall
dock undvika att gora titeln till ett stokigt kaos med en massa nyckelord, for detta kan
tolkas som spam av bade s6kmotorn och dess anvéandare. Titeln skall inte heller fungera
som en breadcrumb, vilken visar stigen fran huvudsidan till eventuella undersidor (Hill
2008).

Ovriga metataggar har blivit mindre viktiga under senaste aren (deGeyter 2010). Meta-
description taggen spelar fortfarande sin roll genom att texten som presenteras har ofta

kommer som beskrivning under lanken i skresultaten.

Meta-keyword taggen har knappt nagon roll alls enligt deGeyter. Detta kunde eventuellt
bero pa att meta-keywordsen latt kan missbrukas genom att tilldgga populara nyckelord
vilka inte tillnor webbsidans innehall. Om man vill kan man lagga hit de vasentliga

nyckelorden som berdr webbsidan.

Meta-robots taggen guidar sékmotorernas spiders om sidan skall indexeras och/eller
ifall lankar pa webbsidan skall foljas. Det lonar sig dock att anvanda en s.k. robots.txt-
fil, som placeras rakt under doménen (t.ex. www.adress.com/robots.txt), till att behandla

spider-trafiken pa en storre niva for hela webbplatsen.
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3.5 Medier och filer

S6kmotorerna ar annu inte tillrackligt smarta for att 6ppna och forsta innehallet pa olika
sorters medier (som t.ex. Flash) och filer. Darfor finns det atgarder man kan gora i
HTML-koden som underlattar sckmotorernas uppfattning om vad filen innehaller.

Filnamnet skall vara kort och relatera till vad filen innehaller. Ifall filen ar en bild av en
person, ar namnet av personen ett logiskt val till filnamn, t.ex. emil-raappana.jpg (Enge
et al. 2009 s. 346-350).

Pa internet kan lankar, bilder och filer beskrivas med olika HTML-taggar. Vid bilder
anvander man alt-taggen och vid filnamn och lankar anvéands taggen title (Google 2010
s.19). Aven sjélva lanktexten skall innehalla de viktigaste nyckelordet. Man bér undvika
att anvanda lanktexter som t.ex. “klicka har”.

Exempel pa en bildlank:

<img src="bilder/emil-raappana.jpg” alt="Emil Raappana i Arcada” />

Exempel pa en fillank:

<a href="filer/curriculum-vitae-emil-raappana.doc” title="Emil Raappana Curriculum Vitae
(CV)”>Emil Raappanas CV</a>

Idén ar att klarlagga vad filen innehéller och lagga till eventuella nyckelord som Gkar

chansen att filen skulle hittas i sokresultaten.

4 OPTIMERING AV EN WEBBPLATS

Nar de enstaka webbsidorna ar vélgjorda ur sokmotorperspektiv maste man aven se till
att webbplatsen fungerar som en helhet. Lankstrukturen skall vara klar och laslig, sidor-
na skall laddas snabbt i ratt ordning och interna lankandet skall vara optimerat for sok-

motorer.
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4.1 Webbplatsens struktur

En valstrukturerad webbplats forbattrar anvandbarheten for bade anvandare och sékmo-

torer. Det ségs att alla sidor pa en webbplats skall vara hogst 3 klickar ifran huvudsidan.

Figur 7. Den idéella strukturen pa en webbplats (SEOmoz 2012)

Menynavigationen ar klart den viktigaste navigeringsmetoden for anvandare, men man
kan &ven skapa en s.k. sidkarta (eng. sitemap) som visar en kort oversikt over alla

webbsidor pa sin webbplats.

For sbkmotorer finns motsvarande XML-sidkartor, som man kan skicka till soktjanster-
na for att narmare specificera sin webbplats innehall. Man I6per alltid en risk att sokmo-
torernas spiders inte hittar alla sidor pa webbplatsen, och med XML-sidkartan kan man
minska pa denna risk (Quenet 2008).

Exempel pa en XML-sidkarta (Sitemap.org 2009):

<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?>
<urlset xmIns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9">
<url>
<loc>http://www.example.com/</loc>

<lastmod>2005-01-01</lastmod>
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<changefreq>monthly</changefreg>
<priority>0.8</priority>
<furl>

</urlset>

4.2 Interna lankar

Lankar, bade externa och interna, hor till de viktigaste faktorerna for sokmotoroptime-
ring. | SEO-sprak pratas det om link juice, aven kallat for Google-valuta, vilken anvands
for att sprida ut véarde pa sidor i internet. Detta varde paverkar sedan sokresultaten i sok-
tjansterna. Néar en webbplats lankar till en annan, sprids avsdndande webbplatsens link
juice till den mottagande webbplatsen. Vardet pa link juicen bestams av en del faktorer,
som t.ex. avsandande webbplatsens auktoritet, lankens position pa webbsidan, lanktex-
ten och sjalva texten omkring lanken (Tuttle 2009 & Enge et al. 2009 s. 279).

Med interna lankar kan man betona de viktigaste sidorna pa sin webbplats genom att
sprida link juicen till de sidor man vill framhéva. Detta ndr man genom att lagga mera
lankar till de viktiga sidorna pa sin webbplats jamfort med antalet Iankar till de mindre
viktiga sidorna (Quenet 2008).

4.2.1 URL-struktur

URL-strukturen bor vara sa deskriptiv som mojligt. Att lagga till kategorier till adressen
och inkludera nyckelord forbattrar &ven sokresultaten. En Klart l&sbar adress som be-
skriver innehallet kan fungera som lanktext i sig sjalv. Gor adressen sa kort som majligt

och undvik parametrar (SEOmoz 2012).

Exempel pa URL:

http://www.adress.com/produkter/produktnamn

Exempel pa URL med parametrar (dessa bor undvikas om mojligt):
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http://www.adress.com/produkter/produkt?id=3123&cat=754&model=12

4.3 Webbplatsens prestanda

Det finns ett stort antal atgarder som hjélper att forbattra prestandan av en webbplats.
Storsta delen av tiden som anvandaren spenderar pa att vanta pa att en webbsida skall
laddas beror pa trafikmangden som kravs och mangden requests (anrop) som webblésa-
ren behover gora. Laddningsordningen av elementen kan omstruktureras sa att anvanda-
ren snabbt far nagot att se pa sidan, medan den évriga “mindre viktigare” informationen

laddas efterat.

For sokmotoroptimering har laddningstiden av sidan blivit en faktor forst pa senare ar
(Agrawal 2010). Laddningstiden &r for tillfallet inte en mycket markvard optimeringsat-
gard. Optimeringen kombinerat med den stora nyttan man far for anvandaren bevisar att
det I6nar sig att atminstone ha grunderna i kontroll.

4.3.1 HTTP-anrop

For varje skript och bild man har pa sidan maste webbléasaren gora ett skilt anrop. Man
kan minska antalet anrop med att kombinera CSS-, script- och bildfiler till sa fa som
mojligt.

Anvander man bilder som framkommer ofta, som t.ex. menyikoner Iénar det sig att géra
dem till en s.k. sprite. En sprite &r en stor bild var man kombinerar ett antal mindre bil-
der. Med CSS-deklareringar kan man sedan atskilja dessa pa sidan for att komma at de
enstaka elementen i bilden. I figur 8 nedan visas en sprite dar man kombinerat 90 olika
ikoner. | stallet for att webbl&saren laddar ner alla element skilt, skots det bekvamt med

ett enda anrop (Pennington 2011).
Det I6nar sig dock att komma ihag vardet som unika bilder och deras alt-taggar har for

sokmotorer. Darfor &r det béattre att endast gora sprites av ikoner och andra grafiska

element som uppkommer sa gott som pa varje webbsida pa sin webbplats.
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Figur 8. Bild av en sprite (Ineversay 2008)

4.3.2 Placering av script-filer

Lagger man script-filer i slutet av HTML-koden, minskar tiden som anvandaren maste
vanta for att de grafiska innehallet pa webbsidan presenteras. Ifall webbsidan kraver av
tekniska skal att en viss script skall laddas fore sidan visas, kan man separera denna till
sin egna script-fil som laddas i headen. De mindre viktigare scripten kan samlas till en
fil som laddas senare i HTML-koden (Souders 2009 s.21-23).

4.3.3 Minimera filer

For att minimera filer komprimerar man koden sa att alla onédiga mellanslag, kommen-
tarer och radbyten tas bort. Detta minskar pa filstorleken och forsnabbar processeringen
av koden. Webblasaren har inte nagon nytta av vackert strukturerad och kommenterad
kod. Det l0onar sig dock att ha en skild version som man sjalv anvander ndr man editerar
koden och sedan minimera filen fore den laddas upp pa webbsidan. Minimeringens nyt-
ta kommer fram framst i JavaScript-filer men det kan dven tillampas i HTML- och CSS-
filer (Souders 2007 s. 69-75).
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4.3.4 Komprimera data

En del av vantetiden beror pa dataméangden som anvandaren maste ladda ner for att se
en webbsida. Som I6sning finns det komprimeringsmetoder for att minska pa storleken
av datafilerna som overfors till anvandaren. Den populdraste metoden ar Gzip, med vil-
ken man kan minska storleken pa filen upp till 60%. Det I6nar sig att komprimera
script-, HTML- och CSS filer med Gzip (Souders 2007 s.29-36).

5 EXTERNA FAKTORER

En webbplats succé ar ofta beroende av mervérdet den hdmtar till anvandarna omkring
internet. Ifall innehallet och utbudet ar knappt och ointressant kommer en webbplats
inte att nd en storre publik. Webbplatsers viktighet” rangordnas delvis av hur ofta en
webbplats blir lankad till fran en annan. Detta kan kallas for en externa faktorer, efter-
som en webbplats administrator sallan kan paverka vart andra webbplatsers lankar.

En webbplats kan 6ka sin position inom sokresultat genom att uppratthalla en langvarig
och respektabel webbplats och marknadsfora sig sjalv genom olika sétt, t.ex. i sociala

medier.

5.1 Externalankar

Forutom spontana lankar fran andra webbplatser kan man aven lista sin webbplats pa
olika web-kataloger (eng. web directories). Det finns en mangd olika kataloger pa inter-
net, en del gratis och en del avgiftsbelagda. Nar man valjer vilka kataloger man vill del-
ta i I6nar det sig att gora ett noggrant bakgrundsarbete och kolla upp information om
katalogen, samt hur anvand den dr. S6kmotorerna uppskattar endast kataloger av hdg
kvalité. Katalogens uppgift skall inte vara att endast l&anka till olika stéllen, utan den

skall t.ex. gora en recensioner av webbplatser (Chauhan 2012).

29



Att skapa en blog ar ocksa ett bra satt att 6ka synligheten pa internet. En blog som inne-
haller informativ och underhallande text kan skapa okad trafik till den huvudsakliga

webbplatsen genom lankar och texter som handlar om samma dmne (Enge 2011).

5.2 Domanauktoritet

Doménauktoritet (eng. domain authority), eller ”doménstyrka”, &r ett matt pa hur stark
eller respektabel en doman ar. Om tva webbplatser vore helt identiska fran en sokmotor-
synvinkel, skulle slutliga rangordningen bestdammas av vilken webbplats hade en starka-
re domén (McDonald 2012).

Domanauktoritet ar inte nagot man direkt kan fa. Webbplatsen maste ofta ha funnits en
langre tid och vara lankad till av andra webbplatser med hdg auktoritet. Ett bra exempel

pa en webbplats med hog auktoritet &r www.microsoft.com.

5.3 Socialatjanster

SEOmoz utfor varje ar en undersékning av faktorerna som paverkar sokresultat. 1 un-
dersokningen deltar ocksa en panel med stor méangd kanda namn fran SEO-varlden. Den
senaste, 2011 Search Engine Ranking Factors (SEOmoz 2011), listar sociala medierna
som stigande faktorer (se figur 9). I figuren visas det att panelen anser sociala signaler

pa sido- och domanniva, hora till de faktorer vilkas inverkan kommer att stiga mest.

30



Decrease Stay the same Increase

Analysis of 2 site/page’'s perceived value to users
Social signals at a page level

Social signals at a domain level

Usage data (CTR, bounce rate back to SERPs, etc.)
Content readability/usability/design

Presence + prominence of advertising vs. content
0On-Page topic modeling (e.g. LDA)

Quantity of paid results on SERPs

Anchor text in external links

The effectiveness of paid links

Exact keyword match domains

Figur 9. SEOmoz forutsagelser for faktorers paverkan i framtiden (SEOmoz 2011)

Pa de flesta sidor i internet finns nufortiden olika knappar for de populéraste sociala
tjansterna, som t.ex. Facebook, Twitter, Google+, Reddit och Digg. Med dessa knappar
kan man latt dela med webbsidan eller en del av innehallet med sina bekanta. Sociala
signalerna ger webbplatser mycket vérdefull marknadsforing, eftersom en person ar i
regel mer intresserad av sina vénners meddelanden &n reklam utfort av foretag eller

andra frammande instanser.
Eftersom sokmotorerna vill hitta relevant information, erbjuder sociala tjansterna en ka-

nal for att se vad som intresserar internetanvandare mest. Darfor har sokmotorerna bor-

jat anvanda sociala signalerna som en faktor vid skapandet av sokresultat (Snow 2011).
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Med tanke pa sociala mediernas 6kande varde lonar det sig att skapa Facebook-sidor,
YouTube-, Google+ och Twitter-konton, var man regelbundet uppdaterar nyheter och

relevant information om &mnen relaterade till sin webbplats.

6 VERKTYG

For optimeringsatgarder finns det en méangd program och verktyg. | detta stycke presen-
teras en del verktyg som underléttar anvandaren att skapa optimerade webbsidor och

webbplatser.

En del av verktygen ar kommersiella och det kan eventuellt hittas gratis motsvarande
produkter omkring pa nétet.
6.1 Google Webmasters Tools

Google Webmasters Tools ar ett bra sett att se hur Google ser anvandarens webbplats
och vad man kunde forbattra. Verktyget erbjuder mojlighet att skicka XML-sidkarta till
Google.

6.2 Google AdWords Keyword Tool

Google AdWords Keyword Tool hjalper anvéndaren att hitta ratta nyckelorden for sin
webbplats. Verktyget kan visa branschspecifika nyckelord, hur ofta de anvands och

hurdant konkurrens det ror sig omkring dem.

6.3 Google Sitemap Generator

Googles egna generator for sidkartor. Generatorn analyserar hur anvandarna kommer at

informationen pa en webbplats och bygger upp en sidkarta som sokmotorn kan hitta.
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6.4 Bing Webmaster Tools

Microsofts motsvarighet till Googles Webmasters Tools. Den visar forbattringsforslag

for nyckelord och lankande.

6.5 Adobe SiteCatalyst

SiteCatalyst ar ett bra verktyg for att fa statistik av en mangd olika saker, som t.ex. sid-

laddningar, unika bestkare och hur anvéndare navigerar genom webbplatsen.

6.6 Adobe Test & Target

Med Test & Target kan man jamfora olika element pa sidor hur de presterar jamfort
med varann. Man kan t.ex. stalla upp sin webbplats framsida att visa en sorts banner at
hélften av besokarna och en annan banner at andra halften, varefter man kan jamfora

vilken skapade mer trafik/inkomst.

6.7 Firebug

Firebug ar en Firefox-addon som alla webbdesignare har stor nytta av. Man kan i prak-
tiken fa fram alla tekniska aspekter fran HTML-kod till script-filer, vilka anrop som
kravs for att ladda en sida till hur mycket data som 6verfors vid en sida. Firebug har
aven ett flertal tillagg som t.ex. Yslow, vilken ger vitsord pa hur bra sidan ar framstalld

och strukturerad.

6.8 SEOmoz Pro

SEOmoz Pro erbjuder flera sokmotoroptimeringfokuserade verktyg vilka tacker nésta
alla aspekter. De olika verktygen analyserar anvéndarens webbplats, hjalper till med

skapandet av kampanjer och ger tips samt forbattringsforslag.
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7 DISKUSSION

| detta arbete har jag gatt genom de baséatgarder man bor ta i beaktande nar man skapar

en sokmotoroptimerad webbplats.

Det viktiga &r att forsta hela sammanhanget med sin webbplats och dess roll inom inter-
net. Webbplatser ar gjorda for att skapa mervarde till internetanvandare och med atgar-
derna listade i detta arbete kunde man framstalla en webbplats som tillater bade anvan-
dare och sékmotorer att fa det mesta ur den. Trots att det finns en del tekniska atgarder
maste man alltid komma ihag att innehallet, i alla former, &r det viktigaste som vi inter-

netanvandare ar ute efter.

Nar det kommer till tekniska atgarder gallande innehallet, kan man forestalla sig hur en
synskadad skulle navigera kring webbplatsen och se pa innehallet genom en punkt-
skriftsdisplay. De kan lasa informationen nastan enbart i textform, vilket motsvarar un-

gefar vad en sokmotor-spider kan se.

Man maste inse att internet hela tiden lever och férandras. Darmed maste man kunna
klara av att omforma sina metoder och praxis till att motsvara radande laget. | SEOmoz
undersokning om faktorer som paverkar sokresultat, indikeras det tydligt att lankrelate-
rade faktorer hor till de mest viktiga. Darfor rekommenderar jag starkt att man planerar

vl sina lankar och deras anvéndning.

Sociala medier har en véaxande paverkan. Det lonar sig att delta i dem redan av mark-

nadsforingsorsaker, men speciellt for sokmotoroptimeringens skull.

For tillfallet dominerar Google 6ver alla andra sokmotorer, men ingen vet hur lange det-
ta kommer att vara. En intressant fraga som man kunde forska vidare i ar hur Googles
dominans paverkar framtida internet. Webbplatser blir allt mer beroende av soktjanster
nar antalet sidor pa internet standigt vaxer, och tanken att ett kommersiellt bolag dikte-

rar hur man skriver text, skapar kod och media lyfter upp manga fragor.
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Ett annat intressant forskningsdmne vore anvandarbeteendet. Arbetet berdrde i korthet
amnet, men amnet gar mycket djupare an sa. Fragor som vad vi soker efter pa internet,
hur vi soker, varfor vi soker och framforallt hur vi borde séka kunde vara bra &mnen for

examensarbeten.
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