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Abstract

This paper is a literature study on search engine optimization (SEO) considering the leader of
the search engine market: Google. There’s an introductory background description of Google
and its methods of crawling the Internet and indexing the web pages, along with a brief
review of the famous PageRank algorithm. The purpose of this paper is to describe the major
important methods for improved rankings on Google’s result lists. These methods could be
categorized as on-page methods tied to the website to be optimized or off-page methods that
are external to the website such as link development. Furthermore the most common unethical
methods are described, known as “black hat”, which is the secondary purpose of the text. The
discussion that follows concerns the practical implications of SEO and personal reflections of
the matter. Finally there’s a quick view of the expanding market of handheld devices
connected to the Internet and mobile search as an initial area of research.

Sammanfattning

Denna uppsats &r en litteraturstudie om dmnet sokmotoroptimering (SEO) som behandlar
ledaren bland s6kmotorer: Google. Det finns en introducerande bakgrund som beskriver
Google och dess metoder for “crawling” och indexering av webbplatser, tillsammans med en
kort genomgang av den vélkanda PageRank-algoritmen. Syftet med denna uppsats ar att
beskriva de centrala metoderna for forbattrad rankning i Googles traffresultat. Dessa metoder
kan kategoriseras som “on-page”-metoder, som &r knutna till webbplatsen, eller “off-page”-
metoder, som ar externa, exempelvis lankforvéarvning. Vidare kommer de vanligaste oetiska
metoderna att beskrivas, kidnda som “black hat”, som ir det andra syftet med denna text.
Diskussionen som foéljer behandlar de praktiska implikationerna av SEO och personliga
reflektioner i fragan. Avslutningsvis berér vi den expanderade marknaden av handhallen
utrustning med Internetuppkoppling och mobil sékning som ett kommande forskningsomrade.

Nyckelord

Sokmotoroptimering, sokordsoptimering, search engine optimization, SEO, Google,
PageRank
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Forord

Vi vill tacka foljande personer:
- Var handledare Torsten Palm vid Institutionen fér informatik och media.
- Personalen vid Ekonomikums bibliotek for hjalp med insamlandet av information.
- Vara opponenter, Ann Josefson och Isabel Zitoun, samt deras handledare Anneli
Edman for vardefulla synpunkter.



1. Inledning

Nedan presenterar vi motiv, syfte, fragestallning, metod- och litteraturredovisning samt vilka
begransningar vi valt att géra inom &mnet.

1.1 Motiv for sokmotoroptimering

Da Internet innehaller enorm méngd information kan det vara svart att géra sin rost hord. Ett
satt att na ut till allméanheten &r via sokmotorer, vilka &r ett centralt hjalpmedel for att hitta
information pd Internet. Att lyckas nd toppositionerna pé deras traffresultat' behéver inte vara
relevant for alla typer av sajter, som en personlig blogg avsedd for ens vankrets. Men nar det
kommer till foretag och andra intressenter som bedriver en verksamhet av nagot slag, som att
sélja produkter eller tjanster via Internet, ar det desto viktigare. Det kan dven galla
valgorenhetsorganisationer och privatpersoner som vill hédvda sig gentemot konkurrens om en
internationell publik. I dessa fall behéver man veta hur man optimerar webbsidor for att de
ska vara sa latta som majligt att hitta for den malgrupp man inriktar sig mot.

Sokmotoroptimering ligger &ven i anvandarnas intresse. Néstan alla sékord och sokfraser
genererar tusentals, hundratusentals och ibland miljontals traffar. Darfor ar det latt att se
vikten av att de mest relevanta traffarna presenteras forst sa att den viktigaste informationen
snabbt kan hittas. ”You can't use what you can't find”, som findability-experten Peter Moory
uttrycker det?. Sokning kan ocksé ses som ett beteende dér anvandaren kommunicerar vad den
vill gora, vilken information den soker et cetera®. De flesta anvandarna tittar dock endast pé
den forsta sidan av traffresultatet. | en studie av anvandning av sékmotorer i USA fann man
att 73 procent enbart tittade pd den forsta traffsidan®. Forfattarna till studien sager
avslutningsvis: ”Users have a low tolerance of viewing any results past the first page. They
prefer to reformulate the Web query rather than wade through result listings”. Det ar alltsa
viktigt att placera sig bra pa sékmotorernas traffresultat for de nyckelord man valt att fokusera
pa. Google ar, och har de senaste aren varit, den sokmotor som handhar flest sokningar (se
3.1). Genom att placera sig pa forstasidan av Googles traffresultat har man mojlighet att na en
majoritet av de personer som soker pa Internet.

Sokmotoroptimering eller sékordsoptimering® har under senare &r vuxit och &r en marknad
som omsétter allt stérre belopp®. Ju stérre Internet vaxer sig, desto viktigare blir det med
optimering och underhall av webbsidor och att folja med i de senaste SEO-trenderna.
Sokmotorernas algoritmer’ forandras och finjusteras ocksa kontinuerligt. Dessutom kommer
det standigt nya aktorer att konkurrera med. Sékmotoroptimering ar alltsa ett pagaende arbete.
Med detta som motiv har vi darfor valt att skriva om detta omrade.

! Resultatsidan brukar kallas fér SERP (Search Engine Result Page). | denna text kommer begreppet traffresultat
att anvandas, tillsammans med férkortningen SERP.

% http://findability.org/archives/cat_findability.php

® Thurow, S. & Musica, N. (2009) (s.19)

* Jansen, B. J. & Spink, A. (2004)

® Den engelska termen som brukar anvindas &r Search Engine Optimization (SEO). | denna text kommer
begreppet sokmotoroptimering att anvéndas, tillsammans med férkortningen SEO.

® http://www.seoforgoogle.com/blog/category/seo-market-growth, hamtat fran http://www.emarket.com

" Algoritm beskrivs enligt Wikipedia som “en begrinsad uppsittning (méngd) véldefinierade instruktioner for att
16sa en uppgift”, http://sv.wikipedia.org/wiki/Algoritm



1.2 Syftet med uppsatsen

Sokmotoroptimering omfattar en mangd olika delar. Denna uppsats behandlar de metoder
som kan anvéndas for att anpassa en hemsida for att 6ka mojligheterna till att hamna bland
toppositionerna pa traffresultaten for sokningar pa Google. Syftet med denna uppsats ar att pa
ett Overskadligt satt beskriva de vasentliga metoder som anvands inom s6kmotoroptimering.

1.2.1 Syftets bakgrund

Valet att inrikta sig mot Google ar pa grund av att det ar den klart storsta aktoren bland
sokmotorerna (se 3.1). En majoritet av alla sokningar som gors sker via Google. Eftersom
sokmotorernas algoritmer &ar vél bevarade foretagshemligheter &r det ingen som vet exakt hur
rankning av sokresultaten gar till. Algoritmerna tar hansyn till en stor mangd variabler, vilka
kan ha olika stor betydelse i den sammantagna beddmningen av hur relevant en hemsida ar i
forhallande till de nyckelord man soker pa. Det finns hundratals faktorer som kan ha inverkan,
positiv eller negativ, pa rankningen. P4 Google Press Day ar 2006 redogjorde man att man tar
hansyn till éver 200 signaler” vid rankningen®. Detta kan medféra svarigheter att avgora den
relativa effekten av de olika optimeringsmetoderna man anvénder. Vissa faktorer kan ha en
markbart stor inverkan, medan betydelsen av andra faktorer kan vara mer férsumbar och dess
inverkan mer svarbedomd. Optimeringsarbetet kan ske genom att man gradvis vidtar atgarder
och utvérderar effekten, men gér man manga forandringar samtidigt forsvaras bedomningen
av vad exakt det ar som har effekt’.

Malet ar inte att forsoka ge en sa utforlig bild som majligt och tacka alla de olika metoder
som finns samt alla faktorer som kan tankas inverka pa Googles rankning. Snarare &r syftet att
lyfta fram de delar inom sokmotoroptimering som beddéms vara effektiva. Shari Thurow
papekar i boken Search Engine Visibility att det ar latt att fasta for stor betydelse vid detaljer
bara for att man vet att det har eller kan ha en viss effekt hos sokmotorerna. Da ar det
vettigare att lagga ner tid och anstrangningar pd det som ger tydliga resultat™. Aven
forfattaren till boken SEO Warrior, John 1. Jerkovic, papekar att det inte ar rimligt att forsoka
dvervaga hundratals faktorer utan det ar viktigare att begransa sig till de centrala®.

Detta blir da en vagledning till vad man bor koncentrera sina anstrangningar pa for att utnyttja
sokmotoroptimering pa ett effektivt satt. Detta ar aktuellt bade i inledningsskedet, da man
paborjar optimeringen av en befintlig webbplats eller bygger en ny fran grunden, och i det
kontinuerliga arbetet med en webbplats. Sokmotoroptimering ar ett standigt pagaende arbete
for att behalla sina traffresultatspositioner i forhallande till konkurrerande webbplatser och till
forandringar i sékmotorernas algoritmer.

1.3 Fragestallning

Denna text kommer som tidigare ndmnts att ta upp de vasentliga metoder som finns for att
forbattra en webbsidas position bland det som brukar kallas for det organiska sokresultatet.

& http://blog.searchenginewatch.com/060510-123802
® Jerkovic, J. 1. (2009) (s.15)

% Thurow, S. (2007) (s.81)

1 Jerkovic, J. 1. (2009) (s.63)



Med organiska sOkresultat avses de obetalda lankar som visas i Googles traffresultat. Nar
begreppet SEO anvands i denna text ar det alltsd organisk SEO som avses. Organisk SEO ar
arbetet med att forbattra sina placeringar i det organiska sokresultatet och omfattar de
kostnadsfria” atgarderna som exempelvis att optimera webbsidornas innehall och struktur.
En forutsattning for att kunna vara framgangsrik med SEO-arbetet ar att sidorna indexeras i
sokmotorernas databaser. Annars ar anstrangningarna bortkastade eftersom sidorna inte finns
tillgangliga nar sckmotorerna sammanstaller traffresultaten. Vi kommer ocksa att namna vissa
saker som inte nodvandigtvis forbattrar placeringarna bland tréffresultaten, men vilka &r bra
att kanna till for att inte sidorna ska riskera att forlora i positionering.

Fragestallning 1: Vilka centrala metoder anvands inom organisk SEO for att forbattra en
webbsidas placering i Googles traffresultat?

Vi kommer ocks att namna olika tveksamma metoder som strider mot Googles riktlinjer*?,
men som kan anvandas for att na topplaceringar oavsett om sidorna ar de mest relevanta for
en given sokning eller ej. Aven om dessa metoder kan forbattra rankningen &r vinsten normalt
sett kortvarig. Om man blir pakommen, vilket ofta bara &r en tidsfraga, kan man bestraffas
med att hamna langt ner bland traffresultaten och i varsta fall tas bort fran index.

Fragestallning 2: Vilka ar de vanligast forekommande oetiska metoderna som strider mot
Googles riktlinjer?

1.4 Metodredovisning och materialbeskrivning

FOr denna uppsats har litteraturstudie anvants som metod. Vi anvéander oss av ett kvalitativt
angreppssatt. Kvalitativa metoder kan anvandas med ett forklarande syfte’®. Denna uppsats
inriktar sig mot att beskriva de centrala metoderna for att uppna forbattrad placering i Googles
traffresultat, samt oetiska metoder for att manipulera sokmotorerna.

Vi har utgatt fran skilda kallor som fackbocker, vetenskapliga artiklar och elektroniska kallor.
Genomgangen av litteraturen har skett med det kvalitativa arbetssattet som utgangspunkt.
Detta kannetecknas av att det &r forskarens tolkning och uppfattning som &r framtradande™®.
De olika kallorna har anvants for att fa en stor spannvid over den litteratur och kunskap som
finns tillganglig inom omradet. De olika typerna av kallor kan dven fylla kompletterande
syften. Fackbdckerna ger en bred bild dver omradet och sammanstaller de kunskaper som
ackumulerats under aren. Vetenskapliga publikationer ger en mer djupgdende inblick inom
vissa omraden och undersoker specifika fragestéallningar. Dessa kan ocksa referera till och
utga fran tidigare forskning inom omradet. Vi har sokt efter vetenskapliga artiklar i databaser
som SCOPUS, ACM Digital Library och IEEE Xplore. Databasen LIBRIS har anvants for att
sOka facklitteratur.

Mycket av den kunskap som finns inom omradet bestar av samlade erfarenheter hos de som é&r
verksamma inom SEO-omradet. Dessa personer har i yrket med att optimera webbsidor
forskaffat sig praktisk kunskap och maste halla sig a jour med sokmotorernas kontinuerliga
forandringar. Nagra centrala gestalter verksamma inom sékmotoroptimeringsomradet kan
namnas. Shari Thurow har framgangsrikt jobbat med SEO sedan mitten av 90-talet. Hon &r
ocksa forfattare till bland annat boken Search Engine Visibility, skribent

12 http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=35769
 Holme, I. M. & Solvang, B. K (1997)
Y Holme, I. M. & Solvang, B. K (1997)



pa Searchengineland.com och har medverkat i flertalet tidskrifter. Matt Cutts jobbar for
Google och ar en flitig debattér samt bloggare. Exempelvis har han drygt 500 poster i
kategorin ”Google/SEO” pa Mattcutts.com/blog. Jill Whalen har lange jobbat i branschen.
Hon borjade sin karridr i borjan av 90-talet, driver sedan 1995 sajten HighRankings.com, och
ar aven skribent pa Searchengineguide.com.

Vetenskapliga artiklar ar ett satt att styrka och ge trovardighet till denna praktiska kunskap,
och darmed oka reliabiliteten for de resultat som presenteras. Det finns dock en stor méngd
anvandbar information pa de bloggar och hemsidor som behandlar amnet. Detta har varit en
hjalp och ett komplement till de existerande vetenskapliga studierna inom omradet. En
reflektion vi gjort i sokandet efter artiklar ar att det tycks finnas fler studier av hur
sokmotorerna fungerar och hur deras algoritmer kan forbattras, an hur man ska ga tillvaga for
att forbattra webbsidors positionering och vilka faktorer som avgor detta.

14.1 Kallkritik

Kallor kan beddmas efter olika kriterier som &kthet, oberoende och kvalitet. Om man ser till
de fackbdcker och vetenskapliga artiklar som anvénts kan man utga fran att de ar akta och
inga forfalskningar. D& litteraturen har hittats med hjalp av LIBRIS och lanats fran
universitetshibliotek och artiklar hamtats via databaser for vetenskapliga publikationer, utgar
vi fran att det inte finns nagon anledning att ifragasatta deras dkthet. Dessutom granskas bade
bocker och artiklar innan publikation, vilket ger stod for att innehallet ar tillforlitligt och av
god kvalitet.

Né&r det galler elektroniska kallor, som bloggar, anvander denna uppsats till viss del
information och uttalanden fran Matt Cutts som arbetar pa Google. Anvandandet av en kalla
kopplad till just Google skulle méjligtvis kunna ifragasattas. Eftersom denna uppsats inriktar
sig mot just Google skulle man kunna argumentera for att detta inte dr en oberoende kalla.
Men eftersom Googles metoder for att sammanstélla sina traffresultat ar vélbevakade
foretagshemligheter finns det i vissa fall inga andra kallor att utga fran. Googles affarsidé &r
ocksa att presentera relevanta traffresultat. Aven om de inte avslojar alla detaljerna kring hur
traffresultaten sammanstélls ligger det i Googles intresse att man foljer deras riktlinjer och
metoder for optimering pa ett etiskt godtagbart satt. Dessutom anvands dessa referenser i
vissa fall som komplement till andra kéllhanvisningar for ett pastaende.

1.5 Begransningar

Da sokmotoroptimering ar ett brett omrade har vi valt att gora vissa avgransningar. Som ovan
namnt finns det hundratals variabler som kan inverka pa Googles rankning. Vi har valt att
fokusera pa de centrala metoderna. Uppsatsens begransade omfang ar ocksa en anledning till
detta urval. Andra avgrénsningar vi har valt att goéra ar bland annat att endast koncentrera oss
pa Google, som ar den storsta sokmotorn i dagens lage (se 3.1). Inte heller ber6r vi de meta-
sokmotorer som finns, vilka sammanstéller traffresultat utifran andra sékmotorer. Vi har dven
valt att bortse fran omradet som handlar om sokresultat man betalar for, det Google kallar for
sponsrade lankar”. Annonsering 4r Googles storsta inkomstkalla®®. Genom att anvénda

15 http://investor.google.com/financial/tables.html



tjansten Google AdWords kan man skapa textbaserade annonslankar som visas for olika
s6kord och betala varje géng négon klickar p& dessa®.

En annan anledning till att vi inte valjer att fokusera pa sponsrade sokresultat ar att de kan
uppfattas annorlunda jamfort med de organiska. En vanlig uppfattning ar att det finns mindre
tillit till sponsrade lankar &n till det organiska sokresultatet. Detta har ocksa stod i studier som
gjorts'™®. Det kan dock namnas att en undersokning frdn 2005 av amerikanska
internetanvandare visade att mer dn halften av personerna var omedvetna om skillnaden
mellan betalda och obetalda lankar. Sa lite som en femtedel sade sig kunna skilja mellan dessa
i alla situationer'®. Man kan fréga sig om det samma galler for anvandare i andra lander, som
Sverige. Dock kan man spekulera i om inte internetanvandarna, drygt ett halvt artionde
senare, har forbattrat sin formaga att sarskilja sokresultaten. Dessutom rubricerar Google
dessa som sponsrade lankar”. Detta faller dock utanfér ramen for denna uppsats.

1.6 Disposition

Denna text borjar med att beskriva Googles tillkomst och ge en kortfattad sammanfattning av
hur dess sokmotor soker igenom Internet for att indexera webbsidor, samt grunderna for
algoritmen PageRank som &r en viktig faktor nér tréffresultaten ska rangordnas. Darefter
foljer en redogorelse for de centrala aktiviteterna som ingar i sokmotoroptimeringsarbetet,
indelat i kategorierna “on-page”- och ”off-page”-metoder. Vi tar dven upp tveksamma
metoder, kallade “’black hat”, som kan anvandas for att manipulera traffresultaten och darmed
strider mot Googles riktlinjer. Efter detta kommer en diskussion med praktiska aspekter av
sokmotoroptimering samt egna reflektioner. Som avslutning berér vi den vaxande mangden
av handhallen utrustning med uppkoppling mot Internet. Allt fler sokningar gors via
mobiltelefoner och an sa lange ar detta omrade relativt outforskat och sannolikt en vaxande
marknad for SEO-industrin.

1 http://www.google.se/ads/ En annan tjanst 4&r AdSense dar annonser visas pa hemsidor med innehall relaterat
till annonsen.

17 Jansen, B. J. & Resnick, M. (2005)

18 http://www.enquiro.com/whitepapers/index.php

9 Fallows, D. (2005)



2. Google som s6kmotor

Inom engelskan anvénds termerna “’search engine optimization” (SEO) och ”search engine
marketing” (SEM)®. Skillnaden &r att SEM innebér aktiviteter som att betala for att synas i
traffresultatet. Hos Google visas detta som ”sponsrade lankar” som brukar visas ovanfor och
till hoger om de sa kallade organiska lankarna. Det organiska sékresultatet ar alltsa de lankar
som algoritmen rankar efter relevans till sokorden. Denna text kommer inte att fokusera pa
SEM vilket ar en komponent inom sokmotorsoptimering som ligger narmare omradet for
marknadsforing.
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wwww. clarks.co.uk/ - Cached - Similar

Figur 1. Traffresultat pA Google som visar organiska lankar och sponsrade lankar (rodmarkerade).

De flesta sokningar resulterar i ett stort antal traffar som stracker sig 6ver atskilliga sidor.
Google har dock begransningen att endast de 1000 mest relevanta resultaten visas. Daremot
tittar majoriteten av anvandarna endast p& den forsta sidan®!, vilket redan namnts. Detta visas
av undersokningar av hur man tittar pa en SERP. | en studie av marknadsforingsforetagen
Didit och Enquiro, tillsammans med Eyetools, analyserade man anvéandarnas dgonrdérelser och
var blicken faste pa traffresultatet’. Resultatet var att 100 procent tittade pa de tre dversta
organiska lankarna. For de efterféljande sju lankarna sjonk sedan andelen snabbt fran 85

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization
21 |_edford, J. L. (2007) (s.60)
22 http://www.prweb.com/releases/2005/03/prweb213516.htm
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procent till endast 20 procent for den tionde lanken. Siffrorna var markbart lagre for de
sponsrade lankarna. For de fyra Gversta sponsrade lankarna (av atta som visas) var det 50, 40,
30 och 20 procent. FOor de fyra resterande var det endast tio procent som tittade. Detta
visualiseras ocksa med en sa kallad ’heatmap” som med olika farger visar hur anvandarnas
uppmarksamhet ar fordelad éver traffresultatet. Fargskalan gar fran rott som &r de “hetaste”
omradena till grasvart.

5055120502092

£ 07020970

Figur 2. “Heatmap” som visar hur anvandare tittar pd en SERP. Bilden ar beskuren (Kalla:
http://www.prweb.com/releases/2005/03/prweb213516.htm)

Som syns pa bilden ovan ar anvandarnas fokus framst koncentrerad runt de tre-fyra forsta
traffresultaten innan det avtar. Denna bild &r en bra illustration dver hur pass viktigt det &r att
placera sig hogt pa forstasidan. Man ser dven hur de sponsrade lankarna (i detta fall till hoger)
far vasentligt mindre uppmarksamhet. Att de flesta personer inte tittar bortom forsta sidan
innebdr att man i praktiken har ett mycket begransat utrymme att konkurrera om bland
traffresultaten. Dessutom har Google sedan 2007 bdrjat anvanda sig av vad man kallar for
“universal search”, dar man blandar upp de organiska sokresultaten med lankar fér kategorier
som nyheter, bilder och videor®®. Detta minskar utrymmet ytterligare.

% http://searchengineland.com/google-20-google-universal-search-11232
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2.1 Google

Google skapades 1996 av tva studenter vid Stanford University vid namn Sergey Brin och
Lawrence Page®*. Vid starten var projektnamnet BackRub, men andrades senare till Google®®.
Foretaget Google registrerades sedan i september 1998. Google var fran borjan tankt att vara
en sokmotor som med hjalp av att rakna lankar skulle avgora relevansen hos sidor och pa sa
vis kunna visa upp mer “korrekta” och, for anvandaren, relevanta traffresultat®. Idén till detta
system kommer fran hur akademiska artiklar bedoms genom att se hur manga som har citerat
en given artikel. Ju fler som refererat till en artikel desto mer vardefull anses den vara®’. Detta
tankeséatt ar alltsd vad som ligger i grunden for Googles algoritm for att berdkna en sidas
PageRank (se 3.3).

| dagslaget gar det att se att det lilla projektet som borjade for 14 ar sedan, och da endast lag
lokalt p& Stanford University®®, har vuxit till att bli den ledande sékmotorn och omsatter flera
miljarder dollar varje &r. Férsta kvartalet 2010 hade Google intakter p& 6.7 miljarder dollar®
och hela foretaget varderas till 814 miljarder kronor’®. Google har expanderat sin
verksamhet och har under de senaste fem-sex dren vuxit till att vara mer &n bara ett
hjalpmedel for att soka information pa Internet. Foretaget ar lite av en framgangssaga och har
utvecklat flertalet tjanster vid sidan av den ursprungliga verksamheten. Exempel pa dessa
tjnster ar en webblasare (Google Chrome), ett operativsystem for mobiltelefoner (Android),
en sOkmotor for att leta efter akademiska artiklar (Google Scholar) och en ordbehandlare
(anvands for denna uppsats) som ligger p& webben (Google Docs)®. I skrivande stund utfors
ungefar 65 procent av alla sokningar som gors pa Internet via Google. Under mars 2010
gjordes runt 10 miljarder sokningar enbart via Google. Det &r en fyra ganger sa hog siffra som
nummer tva pé listan, Yahoo, som hade 2,5 miljarder sékningar®. Med dessa siffror i atanke
ar det naturligtvis lockande att hamna hogt upp pa sokresultaten hos just Google. Normalt sett
inbegriper dock en SEO-kampanj ett flertal sokmotorer och inte bara Google.

2.2 Crawling och indexering

Crawling och indexering &r de tva forsta stegen i en trestegsprocess, dér det sista steget ar
sortering/lagring (detta behandlas dock ej i denna uppsats). Hela processen ar till for att
sokmotorerna ska kunna lagra webbsidor pa ett sadant satt att de s& snabbt som majligt gar att
h&mta ut och presentera ett resultat for sokarna.

* Battelle, J. (2005) (.77)

2 Harstammar fran ordet gogol, vilket &r talet ett foljt av 100 nollor.

%% Brin, S. & Page, L. (1998)

7 Battelle, J. (2005) (s.71)

% Battelle, J. (2005)

% http://investor.google.com/earnings.html

% http://www.dn.se/ekonomi/inget-varumarke-slar-google-1.1084660

*! http://www.google.com/intl/en/options/
*http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2010/4/comScore_Releases_ March_2010_U.S._Searc
h_Engine_Rankings/%28language%29/eng-US



2.2.1 Crawling

”Crawling” &r ett uttryck som kan ses som insamling (eller nedladdning) av webbsidors
innehdll for analys och lagring i en s6kmotors databaser. En “crawler” & mjukvara som
instruerar s& kallade spindlar vilka sidor de ska hamta hem®. En spindel & en del av
mjukvaran som nastlar sig fram 6ver Internet via lankar den hittar pa sidorna den besoker®*.
Googles variant av denna spindel kallas for Googlebot. Efter att en spindel hdmtat hem en
webbsida extraherar “crawlern” nya URL:er ur sidan sa att “’crawlern” sedan har fler sidor att
skicka spindlarna till. De hamtade sidorna skickas sedan fran “crawlern” till en indexerare
vars jobb &r att mérka upp sidorna efter nyckelord och sortera in dem i en databas (se 3.2.2).

Det finns olika sétt att fa sin sida besokt av spindlarna. Man kan till exempel anmala sin sida
till Google®® och efter att man har gjort det laggs sidan in i “crawlerns” index. “Crawlern” blir
séledes informerad om att sidan finns och den laggs dé i ko for spindlarna att uppsoka®®. Ett
annat satt ar att koncentrera sig pa att skaffa inlankar (lankar som leder in till sidan i fraga)
och sedan hoppas att “crawlern” hittar webbadressen till sidan genom att besoka en annan
sida.

”Crawlern” bestammer vilka sidor som &r viktigast” och bor besokas forst. Detta sker utifran
tre olika sorters kriterier: intresse, popularitet och plats®’.

e Intressedriven

Malet med att nyttja denna princip &r att hitta sidor som kan vara anvandbara for en
grupp anvandare med ett gemensamt intresse. Detta tillvagagangssatt anvander sig av
en metod som kallas ”driving query”, dar man jamfér en ’query” (som man kan kalla
Q) med webbplatsens textuella innehall (som man kan kalla P). Det textuella
innehdllet P soks igenom efter innehallet Q, och far darefter ett varde som
representerar likheten mellan de tva. Ju hogre vérde denna jamforelse far, desto hogre
intresse ska webbplatsen vara for en specifik grupp anvéndare.

e Popularitetsdriven
Det popularitetsdrivna mattet baseras pa hur populdr en sida ar jamfort med andra
webbsidor. Detta matt baseras pa antalet inlankar. Dessa raknas och ju fler inlankar
webbsidan har desto hégre popularitet anses den ha.

e Platsdriven

Har raknas sidans placering in, alltsa vilken toppdoman (exempel pa toppdomaner ar
.se, .com, .edu och .info) den ligger pa. Webbsidorna bedoms efter sina URL:er. For
en svensk bestkare kan en .se-adress anses vara mer relevant &n en tysk .de-adress till
exempel. Google sjdlva sager dock att de annars inte gor nagon skillnad pa olika
toppdomaner utan att de inriktar sig pd webbplatsens innehdll®. Forekomsten av
tecknet /i en webbadress, som anger katalognivaer for filerna som finns pa servern,
tas ocksa med i berakningen. Exempelvis anger adressen
www.exempel.se/katalog1/fil.html att filen fil.ntml finns i katalogen katalogl. En sida
med farre ”/” i URL:en skulle vara mer relevant &n en med fler.

% Langville, A. N. & Meyer, C. D. (2006) (s.15)

% Andra termer som forekommer &r bot, robot och sékrobot.

% http://www.google.com/addurl.html

% Langville, A. N. & Meyer, C. D. (2006)

¥ Arasu, A., Cho, J., Garcia-Molina, H., Paepcke, A. & Raghavan, S. (2001)

% http://googlewebmastercentral .blogspot.com/2010/03/sharing-advice-from-our-site-clinic.html
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Dessa tre tekniker kan dven kombineras for att fa ett smalare och mer specifikt resultat. |
dagslaget uppdateras webbsidor som bloggar och nyhetssidor ofta, ibland flera ganger om
dagen. Darmed dr det inte garanterat att webbsidan i databasen alltid ser likadan ut som den
verkliga webbsidan. Pa grund av detta dr crawling nagonting som aldrig slutar. Spindlarna
maste aterbesoka sidor som redan ligger i databasen for att halla sokmotorn uppdaterad med
sidornas aktuella innehall. Hur ofta detta sker varierar mellan olika s6kmotorer. Vissa har
avancerade algoritmer som kan uppskatta hur ofta en sida uppdateras och kan prioritera vissa
sidor hogre an andra som inte uppdateras lika ofta. Andra later sina spindlar uppdatera alla
sidor med lika Ianga intervaller®. Det finns &ven vissa sékmotorer som kan satta en hogre
priori}gring pa webbsidor vars dgare betalar en summa. Google erbjuder inte nagon sadan
tjanst™.

2.2.2 Indexering

En sékmotor hanterar en ofantlig méngd data som lagras i olika databaser. Har foljer en
mycket forkortad och férenklad beskrivning av hur detta gar till. Nar s6kmotorns spindlar
soker igenom Internet laddas sidorna forst ner i dess helhet till ett register (eng. repository”).
Sedan sker analysering dar information extraheras for att sedan lagras i olika databaser, sa
kallade index, vilket sker av en indexerare. Indexeringen ar optimerad for att lagring i och
hamtning ur en databas ska ga sa snabbt som mojligt. Denna process ar uppdelad i flera steg.

Det centrala indexet ar innehallsindexet. Varje dokument analyseras och delas upp i olika
ordforekomster som kallas for hits”. Dessa hits” haller reda pa ordet, positionen ordet har i
dokumentet och textstorlek. Informationen sparas i innehallsindexet, som bestar av termer
sorterade i bokstavsordning, dar varje term ar associerad med information om dokumenten dér
de forekommer®. | en annan del av processen analyseras och plockas alla textlankar ut ur
dokumentet och sparas i en lankfil. Lankfilen innehdller data om var lanken kommer ifran och
var den pekar. Lankfilen sparas sedan i en separat databas, lankindexet, som anvénds nér
PageRank ska beraknas. Utover dessa finns det andra index, for exempelvis bilder och pdf-
dokument, som anvénds vid sokningar. N&r en anvandare gor en sokning sker detta mot de
olika indexen med hjalp av en “query module”. De relaterade sidorna som hittas, vilka
innehaller soktermerna, skickas sedan till en “ranking module” som rangordnar sidorna efter
kriterier som inneh&ll och popularitet®,

Precis som med “crawling” &r indexering nagonting som aldrig slutar utan sker kontinuerligt.
Indexen uppdateras ungefar en gang per manad och i Googles fall har ett uttryck vuxit fram;
“Google dance”®. D4 Google hamtar resultat fran cirka 10 000 olika servrar &r det oméjligt
att uppdatera alla servrars index exakt samtidigt. Pa grund av detta tar en indexuppdatering
oftast nagra dagar och under dessa dagar kan tva sokningar pa samma ord generera tva olika
traffresultat. Traffarna pa listorna “dansar’ fram och tillbaka i sin positionering. Detta
fenomen beror inte endast pa att de har 10 000 servrar. Googles TTL (Time-to-Live) ar endast
fem minuter, vilket &r den tid ett anrop till en Google-server sparas i cacheminnet. Dérefter
maste man ga via en DNS-server for att dversatta Googles webbadress till ett nytt IP-nummer.

% http://www.googleguide.com/google_works.html

%0 http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=70897

! http://www.googleguide.com/google_works.html

“2 Langville, A. N. & Meyer, C. D. (2006) (s.12-13)

*% pageRank tror man uppdateras varje manad. Det & mdjligt att index for content score uppdateras mer ofta.
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Detta i sin tur gor att man inte behéver hamna pa samma server nar man gor nasta sokning
och man flyttas runt mellan uppdaterade och icke uppdaterade index**.

—

Google Web Servar
Google User

3. Sakresultatet returneras till

anvandaren p& brikdelen av en 1. Webbservern skickar queryn tll
sekund. indexservern,

2. CQueryn skickas sedan till cil

dokumnentservern somm hamtar de T

lagrade dolumentet. Snippets =

skapas som beskrvng for varje Indax Bervers

sékresultat.

W«

Doc Sarvers

Figur 3. Forloppet fran att en “query” gors till att resultatet visas. (Kélla: Google)

2.3 PageRank

Den grundldggande mekanismen for att hitta relevanta traffar vid en sokning ar alltsa att
matcha nyckelord mot en webbsidas innehall. Av de index som finns &r innehallsindexet ett
av de centrala. Man skulle kunna likna det vid ett index langst bak i en bok dar det anges pa
vilka sidor ett visst ord férekommer. Innehallsindexet innehéller pa liknande satt en
uppséttning termer. For varje term finns de webbsidor dar termen forekommer listade.
Kompletterande information kan finnas, som exempelvis var pa sidan ordet férekommer.
Genom att rdkna antalet forekomster av termer och véga detta mot den kompletterande
informationen kan man berdkna en content score”, vilken man kan anvanda for att rangordna
olika webbsidor®.

Med den snabbt 6kade volymen av dokument pa natet blev denna metod snart otillracklig. Vid
sidan av den stora informationsméngden tvingades sokmotorerna dessutom kdmpa mot en
vaxande mangd spam®®. Nar Google dok upp pa scenen presenterades en losning pa detta
problem*’. Namligen att dven ranka sidorna efter popularitet. Detta kan sedan vagas samman

* http://www.google-dance-tool.com/what_is_google_dance.html

* Langville, A. N. & Meyer, C. D. (2006) (5.19-23)

%6 » Att utnyttja elektroniska meddelanden for att sprida ej begird information”,
http://en.wikipedia.org/wiki/Spam_%28electronic%29

*" Google var dock inte ensamma. Jon Kleinberg, som forskade vid IBM Almaden i Silicon Valley, utvecklade
samtidigt en liknande algoritm, HITS. S6kmotorn Teoma har anvént en vidareutveckling av denna algoritm.
http://www.internetnews.com/bus-news/print.php/1002061
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med innehallet for att bedoma ett dokuments relevans. Google anger PageRank som den
centrala skillnaden mot traditionella sékmotorer®.

Populariteten baseras pa de lankar som finns till en sida, dar en lank kan ses som en
rekommendation eller rost (se 3.1). Inte bara antalet lankar har betydelse utan dven lankarnas
vikt. En lank fran en etablerad och popular webbplats med relevant innehall har alltsa storre
effekt, an en nyare och mer okand. Vikten av en ingdende lank modifieras ocksa av det antal
utgdende lankar som finns pd avsandarens sida*. Har en sida ménga utgaende lankar fordelas
alltsa vikten (ofta kallat link juice”) Gver ett storre antal lankar, som var och en far mindre
vikt &n om sidan hade haft farre lankar. Figur 4 visar ett férenklat exempel pa hur ~link juice”
fordelas mellan sidor via lankar. En sidas totala ~link juice” delas upp beroende pa hur manga
utatgaende lankar som finns. I figuren nedan kan man se hur sidan med det godtyckliga vardet
100 har tva utlankar, vilka var och en formedlar ett vérde pa 50.

50
—> 100 ——» 53
3
— > 9 3 50
/ \
Figur 4. Distribution av ”link juice” mellan sidor. Siffrorna &r endast i illustrativt syfte. (Kalla:

http://www.mattcutts.com/blog/seo-for-bloggers/)

Googles skala for PageRank stracker sig fran PR1 till PR10 déar PR1 &r det lagsta vardet man
kan uppnd och PR10 ar det hogsta. Det finns aven PRO for sidor som blivit bestraffade, sa
som lankfarmar och dylikt, vilket resulterar i att dessa sidor inte langre har nagon “link juice”

*8 http://www.google.com/corporate/tech.html
* Langville, A. N. & Meyer, C. D. (2006) (s.25-28)



att dela med sig av. | skrivande stund &r det endast 12 sajter som har PR10. Google sjélva,
W3C och Facebook r tre utav dem®.

%0 http://www.searchenginegenie.com/pagerank-10-sites.htm
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3. Resultat

SEO bestar av ett flertal aktiviteter. Har presenteras de centrala metoder som anvands for att
forbattra sin placering i Googles traffresultat. En uppdelning man kan gora &r att kategorisera
dessa som antingen “on-page”- eller off-page”-optimering. Det &r dessa tva kategorier vi
kommer att utgad fran nar de olika optimeringsmetoderna behandlas har. Dessutom beskrivs de
vanligast forekommande oetiska metoderna som strider mot Googles riktlinjer, sa kallad
”black hat”.

3.4 ”On-page”-optimering.

Med “on-page”-optimering avses atgarder dar webbplatsen och dess sidor anpassas, over
vilka utvecklaren sjalv kan styra och paverka. Nedan listar och beskriver vi de huvudsakliga
metoderna som hor till just ”on-page”-optimering. Detta ar viktig kunskap for alla som sysslar
med SEO och for att 1&saren ska kunna f6lja med i analysen och diskussionen som foljer.

3.4.1 Nyckelord

Ett nyckelord (eng. “keyword”) eller en nyckelfras (eng. ’key phrase”) ar i denna kontext ett
ord eller en fras med flera ord som webbplatsinnehavaren valt att optimera sin sida utifran>".
Nyckelord skulle kunna beskrivas som ord som fangar det huvudsakliga innehallet hos en
webbplats och vad skaparen tror att anvandarna kommer att soka efter. Att valja nyckelord &r
viktigt, att valja ratt nyckelord &r &n viktigare. Nyckelorden ska vara ord som speglar
innehallet pa webbplatsen och som ér tillrackligt ”smala” for att vara till nytta for anvandaren.
Boken SEO Bible tar upp ett exempel som handlar om en sida som saljer specialtvalar. »Tval”
ar ett typexempel pa vad som kan anses som ett for brett nyckelord. Det bor dock finnas med,
men att rakna med hog plats bland traffresultaten for sokningar pa enbart ordet tval kommer
att bli svart. Bokens forfattare, Jerri L. Ledford, tar upp exempel pa vad han tycker skulle vara
bra nyckelord for en sadan sida. Specialtval, badprodukter, lyxiga badprodukter ar forslag pa
béattre nyckelord som ger sdkarna vad de ar ute efter. Felstavningar och sarskrivningar bor tas
med nér nyckelorden bestams™.

Forutom att konkurrensen kan vara hoég for korta sokfraser med bara ett eller ett par
nyckelord, kan det vara svart att avgora vilken avsikt som ligger bakom sékningen. Om man
tar exemplet med sokfrasen “tval” vet man inte om det galler tvalar i allmanhet eller om det
underforstatt avses en viss typ. Man vet inte heller vad malet med sokningen ar. Man brukar
ofta klassificera sdkningar som antingen navigerande (efter en viss sida), informativa (efter
viss information) eller transaktiva (efter viss aktivitet, som att kopa en produkt)®.

Med langre sokfraser ar det lattare att tolka dess avsikt och dédrmed Oka sannolikheten att
webbsidan motsvarar besokarens 6nskemal. Daremot far man se upp med vad som kallas for
“keyword cannibalization” dar flera sidor inriktar sig mot samma nyckelord. Risken finns da
att sokmotorn anser det som fall av duplicerat innehdll (se 4.4.4) och valjer en sida att

L For en sida som IMDb.com skulle nyckelord kunna vara till exempel "movies”, "films” och “movie database”
%2 edford, J. L. (2007) (5.59-71)
%3 Broder, A. (2002)
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indexera, medan den filtrerar bort de 6vriga. Om man tar en webbshop for damskor som
exempel, kan man istéllet for att ha flera sidor med enbart nyckelordet “damskor” i titel-
taggen bygga pa med fler nivaer av nyckelord som “damskor sandaletter” och damskor
sandaletter Prada®**°. Processen med att efterforska vilka nyckelord man ska inrikta sig mot
och vilka kombinationer man ska anvénda for olika sidor &r en av de viktigaste och mest
tidsodande uppgifterna inom SEO. En redogorelse for denna aktivitet faller dock av
utrymmesskal utanfor ramen av denna text.

3.4.2 Sidans innehall

En webbsidas innehall &r en central faktor. For det forsta maste innehallet kunna lasas av
sokmotorernas spindlar. Det basta sattet att vara saker pa detta ar om texten ar i HTML-
format. Text som foérekommer i exempelvis bilder och Flash-filer, eller visas med dynamiska
tekniker som Ajax, kan oftast inte lasas av spindlarna. Google séger i fallet med Flash att de
blivit battre pa att indexera textinnehall och lankar®®, men vill man vara pé den sakra sidan bor
man ha med detta &ven i HTML-format. Till bilder kan man anvénda alt-attributet med
beskrivande text, vilken dven &r tillgangligt for textbaserade webblésare som exempelvis
synskadade kan anvanda. Man kan ocksa komplettera med bildtext och rubrik. Spindlarna kan
inte heller indexera innehall som endast ar atkomligt via formular, inloggning eller sokningar
pa webbplatser. For material som kraver inloggning finns det en l6sning som Google kallar
for “First Click Free”, dar man tillater besokare att se en begransad del av materialet utan att
vara inloggade samtidigt som spindlarna har full tillgang®’.

Valskrivet och unikt innehall 6kar chansen att sokmotorerna klassar en sida som relevant och
darmed inkluderar den i traffresultatet. Dessutom gagnas dven bestkarna av att hitta
anvandbart material av hog kvalité. Ett traditionellt problem vid sokning &r att flera ord kan
ha samma betydelse (vara synonymer) och att ett ord kan ha flera betydelser (eng.
»polysemy™)®®. Darfor undersoker sokmotorer sidinnehdllet for att bestimma den semantiska
innebdrden hos begrepp, genom att se till det innehallsmassiga sammanhanget och vilka andra
begrepp som samtidigt forekommer. Google bérjade anvanda denna teknik, ”Late Semantic
Analysis” (LSA), vid &rsskiftet 2006/2007°°. Darfor ar det viktigt att en sida inriktar sig mot
ett tema och att texten innehaller relaterade begrepp till de nyckelord man anvander.

Textinnehallet var ursprungligen en av de mest centrala SEO-metoderna, dar matt som
exempelvis andelen nyckelord jamfért med totala antalet ord (eng. “keyword density”)
spelade roll for rankningen. Andra faktorer som spelar roll &r hur tidigt i HTML-dokumentet
nyckelorden férekommer (eng. ’prominence’) och hur néra varandra de ar (eng. ’proximity”).
Ju tidigare nyckelorden forekommer och ju narmre varandra de star, desto storre vikt ges. En
foljd var att detta borjade missbrukas som att dverlasta texten med nyckelord (eng. ’keyword
stuffing”). Detta har lett till att den textmassiga betydelsen till viss del har sjunkit i betydelse
vid bedomningen av rankningen, till férman for en sidas popularitet, det vill séga Pagerank,
som beraknas genom att analysera dess inlankar.

> http://www.searchenginejournal.com/keyword-cannibalization-and-how-to-handle-it/8084/
% http://www.seomoz.org/blog/how-to-solve-keyword-cannibalization

% http://googlewebmastercentral .blogspot.com/2008/06/improved-flash-indexing.html

> http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=74536

%8 Langville, A. N. & Meyer, C. D. (2006) (s.6)

% http://knol.google.com/k/latent-semantic-indexing-for-beginners
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De textmassiga atgarderna har dock en sammanlagd effekt, vilka beskrivs i boken The Art of
SEO av Eric Enge med flera. Det papekas dock att man inte behdver strava efter perfekt
textoptimering av samtliga sidor i en webbplats®. Som med andra tgérder galler det att lagga
de huvudsakliga anstrangningarna pa de landningssidor man prioriterar och vill leda
besokarna till. Grundlaggande atgarder ar att placera nyckelord i titel-taggen, rubriker
(framfor allt H1-rubriken) och i I6pande text. Just titel-taggen ar en av de viktigaste faktorerna
som sokmotorerna anvander for att avgora relevansen av innehallet. Detta fanns ocksa med
bland de fem viktigaste faktorerna i en undersokning déar 75 SEO-experter fran olika delar av
varlden tillfrégades®. Att markera orden i fet stil, som med b-taggen, kan ocks4 ha viss om 4n
begransad betydelse. Daremot medfor det att nyckelorden framhavs, vilket fangar
uppmarksamheten och underlattar for besokarna att snabbt fa ett grepp om innehallet. Oftast
’skummar” man igenom texten istallet for att lasa fran borjan till slut. Jakob Nielsen, en av de
ledande profilerna inom anvandbarhetsomradet, skriver att forskning visar att anvandare i
genomsnitt laser endast 20 procent av orden pé& en webbsida®. Anvandbart innehéll och en
webbplats som ar valstrukturerad och lattnavigerad medfor ocksa positiva effekter pa
rankningen indirekt. Detta ar egenskaper som bidrar till en positiv upplevelse som i slutdndan
belénas med lankar.

3.4.3 Metataggar

Tva meta-taggar® som ofta forekommer inom sékmotoroptimering ar description-taggen och
keywords-taggen. Dessa anvands for beskrivning av ett webbdokuments innehall och
nyckelord. Har &r ett exempel taget fran filmsajten IMDb®*:

e <meta name="description” content=”IMDb: The biggest, best, most
award-winning movie site on the planet.”>

e <meta name="keywords” content="movies, films, movie database, actors,
actresses, directors, hollywood, stars, quotes”>

| likhet med andra SEO-metoder som missbrukats har dessa forlorat i betydelse, vilket
framfor allt géller keywords-taggen. | Google Webmaster Blog skriver Matt Cutts att Google
inte tar med denna tagg i berakningen nar sékmotorn berdknar hur en webbsida ska rankas®.
En snabb sokning pa natet visar ocksa att vissa storre svenska kommersiella sajter struntar i
att anvanda keywords-taggen®®.

| bloggen papekar dock Matt Cutts att andra meta-taggar ar viktiga, som till exempel
description-taggen, dven om de inte paverkar rankningen i sa stor utstrackning. Description-
taggen kan ocksé fylla en annan funktion och ar darfor vard att namnas. Aven om Googles
algoritm inte lagger stor vikt vid taggen kan den vara viktig for att fa anvandaren att klicka pa
traffresultatet och bestka webbplatsen. En studie visade att de frdmsta anledningarna till att
beddma en organisk lank som relevant var titeln (41,3 procent) och den tillhgrande
summeringen (42,4 procent)®’. Sékmotorerna anvander ofta texten i description-taggen for

% Enge, E., Spencer, S., Fishkin, R. & Stricchiola J. C. (2009) (s.217)

®1 http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors

82 http://www.useit.com/alertbox/percent-text-read.html

% En typ av tagg inom HTML-spraket som webbsidor &r uppbyggda av.

% http://www.imdb.com/

% http://googlewebmastercentral .blogspot.com/2009/09/google-does-not-use-keywords-meta-tag.html
% http://www.hm.com/se, http://www.siba.se, http://cdon.se/

67 Jansen, B. J. & Resnick, M. (2005)
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denna summering och man bor darfor vara man om dess innehall®®. Daremot &r det inte
garanterat att det ar detta som visas. Det kan ocksa vara ett utdrag fran texten pa sidan dar
sokorden forekommer, en sa kallad snippet”.

3.4.4 Domannamn

Domannamnet (exempel: www.facebook.com) spelar en viss roll i rankningen®. En fordel ar
om man har med nyckelord man vill ranka hogt for. Facebook vill formodligen rankas hogt
om nagon soker pa “facebook”, darav ett bra val av domannamn. En indirekt fordel ar ocksa
att nyckelorden markeras i traffresultaten, vilket fangar anvandarnas uppméarksamhet och
signalerar att adressen é&r relevant for det man eftersoker. En sak man kan Overvéga vid
inforskaffandet av domannamn &r att lata bli bindestreck (exempel: www.face-book.com).
Detta papekas i foljande citat fran Aaron Wall som driver sajten SEOBook.com: “Hyphenated
is not only not better, but in this day and age is clearly worse”™. Langa adresser med manga
bindestreck kan dven uppfattas av sékmotorer som en signal om spam’”.

En idé kan vara att kbpa upp flera domannamn som forkortningar av ens foretagsnamn eller
felstavningar pd webbadresser man anvander’?. Detta dven for att undvika att mindre
nograknade personer koper upp adresserna och anvander dessa for att fanga upp trafik.
Déremot kan det vara bra om domannamnen ligger under samma IP-adress. Annars finns
risken att sokmotorerna uppfattar dessa som doorway domains” (se 4.6.1) enbart skapade
och optimerade for att driva trafik till en annan sida, vilket klassas som oetisk SEO och kan
bestraffas’".

”URL canonicalization”” och duplicerat innehall

Begreppet avser den situation dar det finns flera webbadresser till en och samma sida, som en
webbplats hemsida. ”URL canonicalization” handlar om att sokmotorn da valjer den adress
den finner mest lamplig. Matt Cutts beskriver detta i sin blogg™. Adresserna
www.example.com och www.example.com/index.html kan uppfattas som identiska, men &r
tekniskt sett olika och skulle kunna ha olika innehall. Radet &r att man gor en sa kallad 301
(permanent) redirect”’® till den adress man valjer ska gélla. Har man flera mojliga adresser
finns ocksa risken att ens PageRank drabbas, eftersom inlankarna da kan fordelas 6ver fler
adresser istallet for en och samma’’. Risken finns ocksd att det uppfattas som att samma
innehall férekommer pa flera olika platser, sa kallat duplicerat innehdll. Da kan en adress
valjas som ursprunglig kélla och de 6vriga inte indexeras’®. Sokmotorer vill inte indexera
identiskt material och det ligger aven i sokarnas intresse att inte fa flera traffar med samma

% Jerkovic, J. 1. (2009) (s.67)

% http://www.seobook.com/how-choose-great-domain-names

" http://www.webcopywriter.com.au/2008/09/seo-dump-the-dash-in-your-domain-name/

" Enge, E., Spencer, S., Fishkin, R. & Stricchiola J. C. (2009) (s.209)

2 Thurow, S. & Musica, N. (2009) (s.37)

" http://www.searchengineguide.com/jill-whalen/multiple-domain-names-pointing-to-one-site.php
™ http://www.highrankings.com/issue013

™ http://www.mattcutts.com/blog/seo-advice-url-canonicalization/

"8 http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=93633

7 http://www.seomoz.org/blog/seo-newbie-mistake-1-multiple-versions-of-the-same-site

" http://www.seomoz.org/blog/the-illustrated-guide-to-duplicate-content-in-the-search-engines
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innehall™. Det & majligt att sjalv instruera sékmotorerna att inte indexera vissa sidor, som
versioner av sidorna anpassade for utskrift®®. Detta ar ocksé en strategi for att hantera de fall
da det finns sidor som plagierar eller stjal innehdll fran andra sidor, som “scraper sites™®".
”URL canonicalization” och problemet med duplicerat innehall &r alltsa bra att kanna till om
man vill undvika att férsamra sin rankning eller risken att sidor inte indexeras.

Doméannamnsalder och alder pa webbplatsen

Hur gammal en doman &r kan ha inverkan pa sidans rankning. Spekulationer finns att en
doman som funnits en langre tid har mer relevant inneh&ll 4n en nystartad doméan®. Detta ska
ocksa vara till for att slippa att nya skrapsidor kommer in och rankar hogt. En annan orsak till
att aldre doméaner kan ha hogre slagkraft an yngre &r att de naturligtvis har haft mer tid pa sig
att samla inlankar (se 4.5.1) och darmed kan ha en hégre PageRank (se 3.3). Alder pa
webbplatsen méts fran den stunden da sokmotorns spindlar indexerat webbplatsen och ar
saledes inte samma sak som domannamnsalder, som mats fran den stunden da doméannamnet
registrerats. Asikterna gar isér huruvida webbplatsens alder riknas om fran borjan nar man
byter innehall pa sidan, till exempel vid férsaljning av domannamnet®®,

3.4.5 Interna lankar och ”sitemaps”

Med tanke pa Internets storlek och dess snabba tillvéaxt skulle det vara en nastintill omajlig
uppgift for sokmotorerna att forsoka indexera alla sidor pa samtliga webbplatser. Spindlarna
har ocksa en begransad kapacitet for hur manga sidor de kan besoka per “arbetspass”. Det gar
alltsa inte att rakna med en komplett indexering av en webbplats. Darfér boér man
kommunicera till sokmotorerna vilka sidor som ar viktiga, exempelvis de landningssidor man
optimerat for olika nyckelord. Ett satt &r att gora dessa lattatkomliga fran hemsidan. Sidor
signaleras dock som mindre betydelsefulla om de ar gémda langt ner i informationshierarkin
och som kraver manga klick for att nd. Man kan ocksa anvénda sig av en “sitemap” for att
underlatta indexeringen och lanka till sidor spindlarna annars inte skulle ha atkomst till,
exempelvis om de endast &r tillgangliga via en sokning pa webbplatsen. En “sitemap” &r en
samling lankar med tillhérande beskrivning, organiserade efter webbplatsens
informationsstruktur. Ursprungligen utgjordes detta av HTML-sidor tillgangliga for bestkare
som kan f& en overblick av en webbplats. Ar 2005 sléppte Google ett protokoll for att skapa
»sitemaps” som XML-filer avsedda for spindlarna®. Aret darpa utannonserade de tillsammans
med Microsoft och Yahoo! stodet for detta format®®. XML-"sitemaps” &r ingen garanti for att
samtliga sidor ska indexeras, daremot kan de underlatta och snabba pa indexeringsprocessen.
| ett samarbete mellan Google och UCLA Computer Science Department jamfordes
”sitemaps” med traditionell crawling” foér tre stora webbplatser: e-handelssajten
Amazon.com, nyhetssajten Cnn.com och Pubmedcentral.nih.gov som &r U.S. National

" http://www.seomoz.org/blog/when-duplicate-content-really-hurts

8 Detta kan goras med att anviinda taggen <meta name="robots” content="noindex”> eller med en textfil
“robots.txt” som placeras i rotkatalogen. http://www.robotstxt.org/, 2010-05-12

8 "Web scraping (also called Web harvesting or Web data extraction) is a computer software technique of
extracting information from websites", enligt Wikipedia http://en.wikipedia.org/wiki/Web_scraping

8 Evans, M. P. (2007)

& http://www.webconfs.com/age-of-domain-and-serps-article-6.php

& http://googleblog.blogspot.com/2005/06/webmaster-friendly.html

8 http://www.google.com/press/pressrel/sitemapsorg.html
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Institutes of Health (NIH) digitala arkiv®. I studien kom man fram till att av alla nya eller
modifierade sidor upptdcktes 78 procent forst genom sitemaps” medan traditionell
”crawling” var forst med att upptécka 22 procent av sidorna.

Ju fler méjligheter sokmotorernas spindlar har att na en sida, desto storre chans ar det att sidan
indexeras. Pa sa vis okar “sitemapen” tillgangligheten for bade sokmotorer och anvéandare och
blir ett komplement till webbplatsens navigeringsstruktur. Daremot ar en sitemap” inte nagot
som kan kompensera for en undermdlig informationsarkitektur®. Vid sidan av den
navigerande funktionen ar intern lankning ocksa ett satt att forbattra rankningen for de sidor
man prioriterar. PageRank behover inte vara densamma for samtliga sidor hos en webbplats
utan ar fordelad Gver en doman.

Lankstrukturen blir da ett satt att fordela den PageRank man har till férfogande. Till exempel
brukar majoriteten av inlankarna oftast ga till hemsidan, medan malet skulle kunna vara att
leda trafiken till andra sidor. Genom lankar kan da hemsidan dela med sig av sin ”link juice”
till dessa sidor, som kan finnas langre ned i informationshierarkin och ha lagre PageRank. Att
skapa en optimal intern lankstruktur krdver noga overvégande och kan vara en komplex
uppgift for en stor webbplats med hundra- eller tusentals sidor. Gors detta pa ett
framgangsrikt satt kan man dock maximera PageRank hos utvalda sidor genom att utnyttja
webbplatsens sammanlagda potential.

3.4.6 Andra faktorer

Det finns som sagt fler faktorer som kan paverka hur Google rankar en sida. For manga av
dessa ar det svart att avgora hur mycket de paverkar. En aspekt som Google skulle kunna ta
hansyn till &r en sidas ”bounce rate”. Google beskriver detta som “’the percentage of single-
page visits or visits in which the person left your site from the entrance (landing) page”®®.
Kommer du exempelvis till en sida och sedan trycker pa bakatknappen, raknas det som en
“bounce”. Det ar svart att veta exakt hur Google beraknar detta och i vilken utstrackning detta
skulle paverka rankningen, men det framgar att Google anser detta som ett betydelsefullt
matt: ”a high bounce rate generally indicates that site entrance pages aren't relevant to your
visitors”. Det rapporteras ocks& om att bloggare sager sig ha markt av detta®. Nagot som
komplicerar situationen for sékmotorerna ar hur bounces” ska tolkas. Att anvéandaren
kommer till en sida och darefter lamnar webbplatsen behover inte vara ett uttryck for nagot
negativt. Tvartom kan det betyda att man omedelbart fann det man letade efter, vilket ar malet
med en lyckad sékning. Oavsett om det paverkar rankningen kan det vara vardefullt att
underséka “bounce rate” nar man analyserar trafiken pd en webbplats®®. Daremot kan det
behovas aterkoppling fran anvandare nar man ska tolka dessa siffror®.

| vissa sammanhang kan det ocksa rora sig om faktorer som inte ligger inom direkt kontroll
for den som driver webbplatsen. Till exempel &r det svart att konkurrera mot vissa sidor
eftersom att de favoriseras” av Google. Detta baseras pa den sa kallade Hilltop-algoritmen,
vars ena upphovsman Krishna Bharat idag jobbar pa Google. Algoritmen anvander sig av ett

8 Schonfeld, U. & Shivakumar, N. (2009)

& Thurow, S. (2007)

8 http://www.google.com/support/googleanalytics/bin/answer.py?hl=en&answer=81986

& http://www.webpronews.com/topnews/2008/11/21/is-bounce-rate-a-google-ranking-factor
% Google Analytics kan anvéndas for detta, http://www.google.com/intl/sv_ALL/analytics/
! Thurow, S. & Musica, N. (2009) (s.103)

20



index med vad som klassas som expertdokument. | en uppsats publicerad vid Computer
Science University of Toronto beskrivs det som a novel ranking scheme for broad queries
that places the most authoritative pages on the query topic at the top of the ranking”®. |
boken SEO Warrior visas detta pa ett tydligt satt da en sokning pa “hilltop algorithm” ger
Wikipedia som forsta resultat, medan den ursprungliga kallan kommer langre ned i listan.
Detta trots att Wikipedia-sidan knappt innehdller nigon text och har farre inlankar®.

3.5 »Off-page”-optimering

»Off-page”-optimering &r, tvartemot “on-page”-optimering, atgarder som inte &r bundna till
den egna webbplatsen och som utvecklaren inte har full kontroll dver. Det ar dock inte sagt att
utvecklaren inte har nagon kontroll alls 6ver detta omrade. Nar det galler vilka som lankar till
ens sajt ar det naturligtvis personerna bakom de andra webbplatserna som avgér om de vill
gora detta. Daremot finns olika vagar for att forbattra sina mojligheter att fa inlankar, som att
kontakta olika webbplatser och forsoka Gvertyga dem om vardet att lanka till en. Med hjalp av
god “on-page’-optimering samt intressant och tilltalande innehall kan &ven social
bokmarkning paverkas indirekt.

3.5.1 Textlankar

En textldnk, <a href="www.textlénk.se”>Textldnk</a> (dar www.textldnk.se dr adressen
till sidan och Textlank &r lanktexten), &r ett satt for anvandare att kunna navigera sig till andra
sidor &n den de ar pa. Googles PageRank-algoritm analyserar den komplexa strukturen av
inlankar respektive utlankar pa Internet for att bestimma webbplatsers popularitet. Sidornas
PageRank &r en central faktor nar sokresultaten rangordnas och pa sa vis viktig for
placeringen pa en SERP®. Férutom att ta hansyn till ursprunget av en lank och antalet lankar
som finns pa avsandarens sida, tas olika kontextuella faktorer med i beddmningen av en lanks
inflytande. Liksom nyckelord spelar det roll var pa webbsidan de férekommer. Ett exempel ar
att det papekas bland bloggare att lankar som forekommer i webbsidors gemensamma sidfot
har nedvarderats™®. Matt Cutts sjalv uttrycker det diplomatiskt med att dessa lankar inte
brukar ha samma “editorial weight” som lankar i loptext och darfor kan behandlas
annorlunda”’.

Det innehallsmassiga sammanhanget ar ocksa ett sétt att avgora vardet av en lank. Den
omgivande texten (med andra forekommande lankar) och rubriker, tillsammans med sidans
generella tema, paverkar bedémningen. Ju mer detta Overensstimmer d@mnesmassigt med
sidan som det lankas till, desto battre. Det kanske viktigaste &r den synliga ankartexten, dar
det optimala ar om texten innehaller de nyckelord man vill ranka hogt for. Detta bedomdes
som den viktigaste faktorn i den tidigare namnda undersokningen bland SEO-experter®. Dess
betydelse marks ocksa av foreteelsen ”Googlebombs”. Ett kant exempel forekom under det
amerikanska presidentvalet 2004. Om man sokte pa “miserable failure” visades George W.

%2 http://ftp.cs.toronto.edu/pub/reports/csrg/405/hilltop.html

% Jerkovic, J. 1. (2009) (5.89-90)

% Evans, M. P. (2007)

% http://www.seomoz.org/blog/footer-link-optimization-for-search-engines-user-experience
% http://www.sokmotorkonsult.se/seo/footerlankar

7 http://www.youtube.com/watch?v=D0fgh5RIHdE

% http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors
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Bush biografi pa Vita Husets hemsida bland toppresultaten. Anledningen var att det spridits
lankar med denna fras som ankartext. Pa Googles blogg beskrivs detta som “pranks” som inte
haft s& hog prioritet, men de skriver att de forbattrat sina metoder for att motverka detta™.

Det viktigaste ar dock vem det ar som lankar till ens sida. Tjugo lankar fran trovérdiga och
populdra webbplatser kan vdga tyngre &r hundra obetydliga lankar. Darfor ar det attraktivt
med lankar fran populdra webbplatser och auktoritara kallor. Vissa sajter som Wikipedia
anvander dock taggen <meta name="Googlebot” content="nofollow”/>, Vilket innebar att
lankarna inte bidrar till att 6ka mottagarens PageRank. Daremot brukar Wikipedia ses som en
betrodd kalla och lankar darifran kan resultera i lankar fran andra kallor. Vissa bloggar
anvéander ocksa “nofollow” pa grund av de spam-kommentarer med lankar som férekommer
(se 4.6.1). Det brukar ocksa vara eftertraktat med lankar fran .edu- och .gov-domaéner. | en
intervju med Matt Cutts tillbakavisas dock att Google skulle ge extra PageRank till denna typ
av lankar: It is just .edu links tend to have higher PageRank, because more people link to
.edu's or .gov's.”™®. En annan indirekt orsak kan vara de krav som stélls for att f& registrera en

s&dan domén, vilket kan bidra till deras trovérdighet'®*.

Aktiv lankforvarvning och “link bait”

En popular webbplats forvéarvar lankar pa ett naturligt satt genom att erbjuda ett attraktivt
innehall. Framgangsrik sékmotoroptimering gar dock steget langre dar man aktivt arbetar for
att forvarva inlankar. Detta kan ske pa webbplatser, bloggar, sociala natverk (se 4.5.3) och sa
vidare. | grund och botten handlar det om att erbjuda nagot av varde som motiverar till
lankningen. Det kan rora sig om att erbjuda sig att publicera en artikel pa en annan webbplats
som en blogg'®%. Man kan ocksa skapa material enbart med syfte att f& lankar sa kallat link
bait”. Exempel pa detta kan vara att man lanserar en spektakuldr video som far
uppmarksamhet. Man kan ocksa starta en blogg med nyheter inom omradet man verkar. En
god strategi for att fa lasare ar att forvarva lankar fran andra bloggare. En
marknadsundersokning av foretaget Vizu visade att 67,3 procent fann bloggar att 1dsa genom

lankar fran andra bloggar'®.

En annan metod kan vara att erbjuda “widgets”, vilket ar applikationer som kan anvandas pa
andras hemsidor, som lankar till ens sida. Helst ska sidan som lankas till vara relaterad till
“widgeten”. Annars har troligen anvédndaren installerat programmet enbart for dess
anvandbarhet och den tillhérande lanken kan da inte ses som ett positivt omdome som
PageRank-algoritmen ska ta hansyn till*®. Det finns ocks& fall d4r “widgets™ har anvants for
att salja lankutrymme. Ett sddant exempel uppmarksammades i ett blogginlagg'®. De
webbplatser som betalat for dessa ldnkar forlorade dérefter sina forbéattrade
traffresultatspositioner.

Det man ska tanka pa ar att sokmotorernas formaga att presentera relevanta traffresultat utgar
fran lankning som sker pa ett “naturligt” séatt och som (oftast) ar ett uttryck for ett positivt

% http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2007/01/quick-word-about-googlebombs.html

190 http://www.stephanspencer.com/search-engines/matt-cutts-interview

191 Jerkovic, J. I. (2009) (s.90)

192 Detta kallas for “web syndication” (eller “content syndication™), vilket beskrivs pd Wikipedia som licensing
website content so that other websites can use it”. http://en.wikipedia.org/wiki/Web_syndication

193 http://answers.vizu.com/solutions/pr/press-release/20070305.htm

104 Enge, E., Spencer, S., Fishkin, R. & Stricchiola J. C. (2009) (s.309)

1% http://blogoscoped.com/archive/2008-02-06-n19.html
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omddme. | detta avseende &r det forstaeligt att Google inte vill att betalda lankar ska bidra till
Okad PageRank, vilket skulle kunna anvéndas for att manipulera sokresultaten. Google séger
ocksa att kop eller forsaljning av lankar i detta syfte kan bestraffas med férsamrad rankning
(det &r dock ok att betala for lankar i marknadsforingssyfte)'%. En annan pafoljd kan vara att
den som sljer lankarna kan férlora sin formaga att férmedla PageRank™”.

3.5.2 Webbkataloger

Webbkataloger ar webbplatser innehallandes forteckningar 6ver webbsidor i olika kategorier.
Dessa ar sokbara, men ér till skillnad fran s6kmotorerna mycket mindre i omfattning. Har
avses webbkataloger dar det sker en kvalitetsbeddmning innan ett bidrag publiceras. Det finns
kataloger som inte har nagon granskning, men de varderas inte lika hogt av sokmotorerna. For
att komma med i en webbkatalog maste man skicka en forfragan till den som &r ansvarig for
webbkatalogen. Den inskickade sidan granskas sedan manuellt av en eller flera personer innan
den laggs till i registret. Exempelvis kontrolleras att titeln och beskrivningen av sajten
stammer 6verens med innehallet. Kvalitetsbedémningen gor att webbkatalogernas register
ofta haller hogre kvalitet an sokmotorernas, men antalet sidor & mycket farre. Kvalitet
framfor kvantitet. Exempel pa webbkataloger ar Yahoo! directory, Google directory och
DMOZ'®. En skillnad &r att Yahoo! tar en avgift pA $300 per & medan Google och DMOz &r
en del av ODP (Open Directory Project), vilket &r gratis. Att bli publicerad i en webbkatalog
kan ta lang tid, ibland flera manader upp till ett ar. Chanserna att komma med okar for sajter

som inte ar vinstdrivande eller kommersiella'®.

Kraven for att bli publicerad medfor att webbkatalogerna mestadels bestar av lankar till sidor
vars innehall haller hog kvalitet. | studien Analyzing Google Ranks Through SEO Data
analyseras en SEO-tavling samt de 50 forsta traffarna i sokresultatet for nyckelordet ”mobile
phones”. Resultatet & en sammanstallning av i vilken utstrackning olika egenskaper hos
webbsidorna spelade roll for dess rankning. | denna studie visades det att de hogre rankade
sidorna i storre utstrackning var listade hos DMOz eller Yahoo!"s webbkataloger &n de som
var lagre rankade.

Utover de tre stora webbkatalogerna som ndmns ovan finns &ven mindre, mer nischade
webbkataloger som técker ett mer specifikt @amne. Dessa kan vara battre att inrikta sig mot om
man har en Klar inriktning och malsattning med vilka kunder man vill locka till sajten. Det
finns tva olika typer av Internethandlare, de som vet precis vad de ar ute efter och vill hitta en
affar som erbjuder den produkten och de som vill titta pa utbudet i en speciell butik°.

3.5.3 Social bokméarkning

Med social bokméarkning menas sidor som till exempel Delicious'**. Delicious &r dock inte
ensam. Det finns en mangd av dessa sajter. Digg, Kaboodle, Newsvine, Reddit och Simpy, for

19 http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=66736
7 Enge, E., Spencer, S., Fishkin, R. & Stricchiola J. C. (2009) (s.321)

198 http://dir.yahoo.com/, http://directory.google.com och http://www.dmoz.org

1% Grappone, J. & Couzin, G. (2008)

10 Dornfest, R., Bausch, P. & Calishain, T. (2006)

1 http://delicious.com/
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att namna nagra**?. P& dessa sajter fir anvandaren skapa ett konto och kan sedan lagra
bokmarken, pa ungefar samma satt som de tillgangliga i webbléasare (Internet Explorer,
FireFox, Opera et cetera). Skillnaden mellan ett socialt bokmarke och ett vanligt bokmaérke &r
att andra anvandare kan se vilka bokmarken du har lagrat och pa sa vis fa tips om webbsidor
som rekommenderas. Alla bokmarken &r &ven sokbara och Delicious sammanstéller listor
over vilka bokmarken som &r populérast 6verlag och for stunden. Eftersom dessa webbplatser
rankar sidor med hjalp av hur manga ganger de blivit bokmarkta, och det ar anvandarna pa
sajten som bokmarker, har det lett fram till teorier om att detta kan paverka sokmotorernas
rankning. | samma studie som hanvisas till i rubriken ovan visas att hdgre rankade sidor
tenderar att ha ett hogre antal bokmarken &n vad de lagre rankade sidorna. Det papekas dock
att manga bokmarken inte garanterar hog rankning, men att resultaten visar att det spelar en
roll for rankningen.

Det finns olika satt att implementera social bokmarkning. Den vanligaste ar att ha en eller
flera lankikoner pa webbsidan till olika bokmarkessajter. En besokare som har ett konto pa
nagon av dessa sidor behover da bara trycka pa lanken for att sidan ska laggs till bland dennes
bokmarken®3. Utseendet kan uppfattas som plottrigt om man lagger till for manga lankikoner
som tar upp for mycket plats. ShareThis och AddThis''* &r tv& sidor som har l8sningen pé
detta problem. Genom att endast ha en lankikon som vid tryck 6ppnas upp och ger bestkaren
mojlighet att valja fran alla bokméarkessajter.

3.6 Tveksamma SEO-metoder

| jakten pd topplaceringar bland traffresultaten finns det tillvagagangssatt som strider mot
sokmotorernas riktlinjer, vars mal &r att presentera sa relevanta sokresultat som mojligt. Detta
kan leda till optimerade webbsidor med innehéll som inte motsvarar anvandarnas intresse,
som ér att hitta anvandbar information presenterat pa ett tilltalande satt. Det kan réra sig om
nonsenstexter med enbart nyckelord, vilka ar utformade for sokmotorer men inte for
manskliga besokare. En term for detta ar “spamdexing™*, vilket beskrivs av Wikipedia som
“a number of methods, such as repeating unrelated phrases, to manipulate the relevancy or
prominence of resources indexed bg/ a search engine, in a manner inconsistent with the
purpose of the indexing system.”**® En studie frdn 2004 definierar begreppet som “any
deliberate human action that is meant to trigger an unjustifiably favorable relevance or
importance for some webpage, considering the page’s true value.”™*" Det ska pépekas att det
inte alltid & metoderna i sig som &r problematiska, utan hur de anvénds. Som i exemplet med
nyckelord &r det en naturlig foreteelse som anvands pa ett extremt sétt.

Dessa metoder kan vara lockande att ta till i hopp om att snabbt na resultat. Sarskilt i de fall,
vilket inte ar helt ovanligt, nar webbplatsens agare inte ar beredda pa att gora de forandringar
av sajten som kan kravas for en lyckad SEO-kampanj''®. Sékmotorerna forfinar standigt sina
algoritmer och kan idag genomskada méanga av dessa knep. Aven om man &r framgéngsrik ar
vinsten ofta kortsiktig. Det straffar sig ifall man blir pAkommen, vilket ofta bara &r en

12 http://digg.com, http://www.kaboodle.com, http://www.newsvine.com, http://simpy.com
13 Jerkovic, J. 1. (2009) (5.250)

1 http://addthis.com, http://sharethis.com

115 Andra termer som anvands &r search spam, search engine spam, web spam.

118 http://en.wikipedia.org/wiki/Spamdexing

7 Gydngyi, Z. & Garcia-Molina, H. (2004)

8 Thurow, S. (2007) (5.238)
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tidsfraga. Da kan en sida eller en hel webbplats bli bestraffad genom att bli placerad langt ner
bland traffresultaten. | varsta fall kan den bli permanent borttagen fran sékmotorns index och
darmed inte visas alls. Aven om s6kmotorn inte omedelbart uppticker att dessa metoder
anvands, kan personer som besdkare av webbsidan eller konkurrenter rapportera att de
férekommer.

3.6.1 Black hat

De tveksamma SEO-metoderna brukar med ett samlingsnamn kallas for ”black hat”. ”Black
hat” innebdr att med hjéalp av vilka medel som helst forskaffa sig en bra rankning hos
sokmotorerna och innefattar en méngd olika tekniker. Den vanligast férekommande tekniken
ar att for en webbadress visa upp en anpassad sida for spindlarna och visa upp annat innehall
for anvandare. Precis som de etiska SEO-teknikerna kan ”black hat” vara knuten till sidan
eller vara externa. De tre huvudsakliga on-page”-metoderna kallas cloaking”, ”doorway
pages” och ~invisible content”. Féljande ar en sammanfattning fran Worst Practises in SEO,
en artikel av Ross A. Malaga. Andra kéllor som férekommer anges specifikt.

e "Cloaking”
Webbutvecklaren skapar tva olika sidor som ligger pa samma adress. Med hjalp av
bland annat besdkarnas IP-nummer kan man avgora om det ar en vanlig besdkare eller
en spindel (spindlarna har oftast val kénda IP-nummer). Om IP-numret tillhdr en
vanlig besokare visas den riktiga sidan upp. Om IP-numret tillhdr en spindel visas en
annan sida upp, utformad endast for att ranka hogt pa ett visst nyckelord. Denna sida
kan innehalla upprepade nyckelord och en stor méangd text sammanstéllt av material
stulet fran andra webbplatser. En sadan sida har varken bilder eller nagon speciell
layout da spindlarna endast undersoker innehallet. P& sa vis har spindeln lurats att
sidan som indexeras och visas upp i SERP:en &r relevant for ett speciellt sékord.

o ”Doorway-pages”
Hér skapas ett flertal, ibland hundra- eller tusentals, med initierande sidor vars enda
syfte ar att ranka hogt. Varje sida ar specifikt optimerad for ett visst sokord eller en
viss sOkfras. | koden pa sidan finns en meta refresh-tagg som vidarebefordrar
besokaren till en annan sida. Oftast sker vidarebefordringen omedelbart s& att
anvandaren inte hinner marka det. Meta refresh-taggar har nog de flesta rakat ut for
nagon gang. Det ar till exempel nar man kommer till en sida och far ett meddelande
som ”Du kommer att forflyttas till sida X om 10 sekunder”. Metoden i sig ma vara
effektiv, men nufortiden indexerar de stora sékmotorerna inte sidor som innehaller
meta refresh-taggar i sin kod. Om man ska anvénda sig av vidarebefordring,
rekommenderas sa kallad 301 (moved permanently) redirect”. Dock innebéar detta en
viss forlust av PageRank, enligt en intervju med Matt Cutts™®.

e ”lInvisible-content”
“Invisible content”, eller osynligt innehall, innebar att man doljer text genom att sétta
dess farg till densamma som bakgrundsfargen. Den text som doljs innefattar ofta
upprepad anvandning av nyckelord och/eller nyckelfraser som man vill ranka hogt pa.
Ett annat satt att ga till vaga ar att gora textstorleken sa liten att besokaren inte ser den
trots att den kan lasas av en spindel.

19 http://www.stonetemple.com/articles/interview-matt-cutts-012510.shtml
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Det finns &ven black hat”-tekniker att tillampa ~off-page”. Ofta handlar det om att fa
sokmotorerna att tro att sidan har fler relevanta inlankar &n vad den egentligen har. Tva
vanligt anvanda metoder ar gastboksspam och anvéndning av lankfarmar.

o Gastboksspam
Utvecklaren letar upp en gastbok pa en sida som har stort inflytande och bra innehall
(.edu- och .gov-adresser har ofta hog pagerank (se 4.5.1)). Dérefter postas ett
gastboksinlagg som innehaller en eller flera lankar till sidan i fraga. Ofta ror det sig
inte om enstaka inlagg utan det kan handla om hundratals pa olika webbplatser, darav
namnet spam. Dessa lankar kan darmed hdja PageRank (se 3.3) for sidan de lankar till.
Som ett forsok att stoppa detta har Google tagit fram en HTML-tagg, <meta
content="nofollow”/>, Vilken gor att alla lankar fran sidor som innehaller denna
meta-tagg inte rdknas med i PageRank-algoritmen.

e Ldankfarmar
En lankfarm &r en webbplats vars enda mal ar att ha sd manga lankar som majligt till
s& ménga olika sidor som méjligt. En liknande féreteelse &r de spam-bloggar*® som
finns. Ofta ar bloggarnas innehall fabricerat eller stulet fran andra sidor, och deras
enda syfte brukar vara att ha en stor mangd lankar till sidor som man vill 6ka Pagerank
pa. Tyvarr ar spam en vanlig foreteelse pa internet. Enligt en studie fran 2006 dar man
analyserade 15 domaéner, for bland annat gratis "’hosting” av bloggar och webbsidor,
fann man att for i stort sett alla doménerna var tre fjardedelar eller mer av URL:erna

spam. For Blogspot.com var siffran 77 procent'?.

Google har idag bra koll, skydd och regler mot alla dessa tekniker. Aven om det kan vara
lockande att snabbt fa resultat och snabbt placera sig hogt bland traffresultaten finns det stora
risker att man blir upptackt och kan da bli bestraffad eller rentav bannad fran sékmotorn. Men
om man da ligger pa fjarde plats och vill komma etta, hur gér man da? Ett satt ar att bowla”
konkurrenterna. Med det menas att man anvander sig av “off-page”-tekniker fast for
konkurrenternas rakning. Genom att anméla konkurrenterna till lankfarmar, spamma
gastbocker med lankar till deras sidor eller fixa inlankar fran >daliga omraden” (till exempel
porrsidor) kan man se till att de blir bannade eller bestraffade. Pa sa vis kan man kléattra forbi
konkurrenterna bland traffresultaten da deras rankning sjunker.

20 Dessa kallas dven for “splogs”, en term som Marc Cuban sigs ha myntat i ett blogg-inlagg,
http://blogmaverick.com/2005/08/15/a-splog-here-a-splog-there-pretty-soon-it-ads-up-and-we/
21 \Wang, Y-M., Ma, M., Niu, Y. & Chen, H. (2007)
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4. Analys och diskussion

Sokmotoroptimering omfattar en rad olika aktiviteter som spanner Gver flera olika discipliner.
Nar det finns ekonomiska och personella resurser att tillga kan man skapa ett SEO-team dar
olika yrkeskategorier finns representerade: programmerare, webbdesigners, informatorer,
marknadsforare, ledning och s& vidare. Alternativt kan man hyra in konsulter som gor
jobbet. For mindre foretag och organisationer kan det dock ligga pa en enskild person att
beméstra de olika konsterna.

Det ska papekas att malet inte enbart ar att fd en hog rankning. Det vésentliga ar att man far
besoOkare till webbplatsen som dessutom gor vissa specifika handlingar. Den engelska termen
for detta &r ”conversions”, och det kan réra sig om att man vill att besdkaren ska kdpa en
produkt eller registrera sig som medlem. En vanlig missuppfattning &r att enbart rankningen
ar ett matt p& en webbplats framgang®??. Det &r inte bara hemsidan som ska optimeras, utan
malet & &ven att optimera enskilda sidor pa webbplatsen. Detta innebér inte att det ar
nodvandigt med anstrangningen att optimera alla sidor hos en sajt, utan fokus ligger pa
landningssidor for olika nyckelord. Detta ska sedan leda fram till conversions”. FOr en
webbsajt som saljer ndgonting, till exempel produkter, racker det inte med att man har manga
besokare om navigeringen och produktinformationen ar undermalig, vilket leder till att de
potentiella kunderna blir frustrerade och ldamnar sidan utan att ha kopt nagot.
S6kmotoroptimering medfor dock ofta positiva sidoeffekter. Genom att lata sidorna vara
fokuserade kring olika teman och framhéva nyckelord pa strategiska stallen kan anvéandaren
snabbt fa grepp om dess innehdll. Atgarderna leder ofta till att webbplatserna blir
valstrukturerade och anvandarvénliga. | inledningen till When Search Meets Web Usability
sammanfattas besokarnas vinster: “they are able to achieve their goals easily, efficiently, and
with a high degree of satisfaction”'?®. Enligt Google medfor ocks& god anvandbarhet att en

sida forbattrar sin rankning eftersom den aven blir lattillgangligare for sokmotorn*?,

Optimeringsarbetet kan ocksa innebéara att man vill att visst material inte ska indexeras. For
att 6ka chanserna till att innehallet ska ses som relevant och fa en bra placering i traffresultatet
for en sokning, bér man renodla det @&mnesomrade en webbsida ar avsedd for. Darfor kan det
ur optimeringssynpunkt finnas material som inte hor till amnet och darfor inte ska vara
tillgangligt for spindlarna som besoker sidan, till exempel annonstexter. Det underl&ttar aven
deras arbete och snabbar pd indexeringen. Ett sétt att gora detta ar att placera innehallet i
separata filer som sedan laddas med hijalp av tekniker som iframes eller Ajax'?>. De tekniker
inom webbutveckling som kan skapa problem vid sokmotoroptimeringen kan alltsa vara ett
hjalpmedel i vissa avseenden.

Att optimera en sida for sokmotorer ar inte nagot man gor en gang for alla. Nya aktérer som
konkurrerar om traffresultatens begrédnsade utrymme kan dyka upp. Dessutom sker det
kontinuerligt justeringar i sokmotorernas algoritmer. Aven om vissa aspekter alltid kommer
att vara viktiga for att bestimma relevans och rankning, som innehallet och de inléankar en
sida har, finns det sammanlagt en stor mangd faktorer som inverkar. Om en sida plotsligt
tappar i position utan uppenbar anledning, kan det vara ett resultat av en sadan forandring. Att
traffresultaten kan forandras kan bli patagligt vid storre forandringar. | boken The Search
beskrivs hur en skofdrsaljare specialiserad pa stora storlekar infor julhandeln 2003 plotsligt

122 Grappone, J. & Couzin, G. (2008) (s.57)

2 Thurow, S. & Musica, N. (2009) (s.13)

124 http://knol.google.com/k/usability-and-user-experience
125 Jerkovic, J. I. (2009) (5.188)
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rasade i placeringarna eftersom Google gjort forandringar for att bemdta den vaxande
méangden spam. Webbplatsen hade tidigare haft en bra position utan att vara optimerad mot
Google, men &garen sag att man nu hamnat langt ner i traffresultatet och hur forséljningen
rasade. Denna person var langt ifran den enda som drabbades. Inom SEO-kretsar vécktes
upprorda kanslor over dessa genomgripande forandringar, vilket for att liknas vid en orkan
kom att kallas for Florida'?®. Sokmotoroptimering ar alltsé ett standigt pAgaende arbete. Det &r
ocksa en disciplin i standig forandring dar sokmotorerna justerar sina algoritmer och
introducerar nya variabler. Nyligen annonserade Google att en sidas laddningstid ska tas med

i berakningen av rankningen®*’.

Aven om sékmotorernas metoder forandras och forfinas ar det, enligt var mening, troligt att
vissa saker kommer att fortsétta vara av stor vikt nar sokmotorerna rangordnar tréffresultaten.
Som tidigare namnts har det textmassiga innehallet till viss del sjunkit i betydelse. Daremot ar
det troligt att PageRank kommer att fortséatta ha en central betydelse. Det ar relativt enkelt att
anvanda vissa oetiska metoder, dar innehallet anpassas med en Gverdriven anvandning av
nyckelord eller anvandning av stulet material. Daremot &r det svarare att skaffa sig lankar fran
populdra och relaterade webbplatser for att forbattra sin PageRank. Detta kréver en aktiv
handling fran personer som maste vardesatta det ens webbplats har att erbjuda.

Optimeringsarbetet kan ocksa skilja sig at for olika tidpunkter pa aret. “Predictive SEO”
innebdr att man anpassar hemsidor infor vissa handelser. En bloggare beskriver detta som “’the
power of ’predictively picking keywords™*?®. Det kan handla om nya handelser som en
produktlansering eller en filmpremiar, samt aterkommande foreteelser som idrottsevenemang.
Konsumenternas beteenden och kdpmonster varierar ocksa sasongsvis och for vissa hogtider.
Till exempel okar forekomsten av soktermen gift” under november manad for att ha sin topp
strax innan jul*®®.

Aven om Google ar den storsta sokmotorn pd marknaden och enligt var bedomning kommer
vara det framdver, innebdr detta naturligtvis inte att de 6vriga ar oviktiga. Framforallt galler
detta ifall man vill locka besokare utanfor landets egna granser. Aven om Google dominerar i
Europa och Nordamerika kan situationen vara annorlunda i andra delar av varlden. Foretag
som inriktar sig mot den kinesiska marknaden gor klokt i att optimera mot Baidu som ar den
storsta sokmotorn i Kina med 63 procent av andelen sokningar september 2009**°. Om man
har begransat med tid och resurser kan det atminstone vara en bra start att inrikta sig mot
Google. Det ska heller inte glommas bort att en webbplats far trafik via flera andra kanaler &n
sokmotorer: lankar pa andra sidor, rekommendationer av vanner, marknadsforing och sa
vidare.

126 Battelle, J. (2005) (s.153-159)

127 http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2010/04/using-site-speed-in-web-search-ranking.html

128 http://www.seomoz.org/blog/predicting-search-queries-before-demand-arrives

129 Jerkovic, J. 1. (2009) (s.288)
BOhttp://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2009/11/Asia_Pacific_Search_Volume_Reaches Rec
ord_Level_in_September

28



5. Framtida studier

| och med att allt fler mobiltelefoner har atkomst till Internet dkar antalet sékningar som gors
via dessa. Denna text och merparten av litteraturen inom sékmotoroptimering inriktar sig mot
traditionell datoranvéndning, som avser anvéndning av stationdra eller portabla datorer.
Mobiltelefoner skiljer sig dock fran datorer ifraga om egenskaper som storlek pa skarm och
knappar. Sjalva anvandningssituationen kan ocksa se annorlunda ut, med en bérbar apparat
som kan anvandas i skilda miljcer. | en studie av Kamvar och Baluja fran 2006 baserad pa
data fran Googles mobil-sajt, bestod sokningar pd mobiltelefoner (med 12 knappar) i
genomsnitt av 2,3 ord". Denna siffra var likvardig med sokningar for datorer (stationara och
laptops). Liknade resultat fann man ndr man analyserade anvandare av Yahoos mobila
soktjanst'®2. Detta till skillnad frén vad man intuitivt skulle kunna anta: att farre ord skulle
anvandas vid mobilsokningar. | Google-undersokningen papekades det dock att langden pa
sokfraser generellt sett har okat. Google rapporterade ocksa i borjan av 2008 att sokningar i
genomsnitt bestar av fyra ord™*. Allts& kan det finnas stod for att inte lika ménga ord anvands
for mobiltelefoner. Kamvar och Baluja rapporterade dven att det krdvdes mer dn den dubbla
anstrangningen (matt i antal knapptryckningar) for att skriva pa mobilen jamfort med ett
vanligt tangentbord. | en studie av mobila sékningar i Japan visade det sig att dessa bestod av
farre tecken, dven om de innehéll i snitt lika manga ord som sékningar pa datorer™*. Det kan
ocksa tdnkas att antalet sokningar per tillfalle kan vara farre. En undersokning av Microsoft
Research visade att majoriteten, 61,87 procent, av “query sessions” bestod av endast en
so6kning™®.

Sammanfattningsvis kan man séga att ny teknik kan medféra forandrade beteenden hos
anvandarna. Det &r heller inte sékert att man soker efter samma saker. | Kamvar och Balujas
studie, likval i en uppfdljande studie de gjorde 2007, rapporterades det att en stor andel
sokningarna var riktade mot “vuxet” inneh&ll**®. En forklaring som gavs var att den mindre
skarmen medfor minskad insyn och att mobiler ses som mer privata med mindre risk for att
andra ska kunna se ens sokhistorik med mera. Vad vi vill framhalla ar inte huruvida det skulle
konsumeras mer pornografiskt material vid mobilt surfande, utan att det rent generellt kan
finnas skillnader i sokbeteendet. Detta i kombination med de tekniska begransningar som
finns i form av exempelvis mindre skarmyta och lagre Gverféringshastigheter, medfor nya
utmaningar for webbutvecklare och sékmotoroptimerare. En teknik som utvecklats &r ett
filformat, MetaTXT, som sokmotorerna kan anvanda vid indexeringen utan att behova
undersoka sidinnehallet. Det kan ocksa ange vilket format som ska visas, anpassat efter den
plattform som anvands'®’. Mobil SEO &r ett vaxande omréde och det har bdrjat komma
litteratur om mobil marknadsforing. Ett exempel &r en nyutkommen bok med titeln Mobile
Marketing: Finding Your Customers No Matter Where They Are. Marknadsforing och
optimering for mobila plattformar ar nagot vi kommer att se mer av och &r ett omrade for
fortsatt framtida forskning.

131 Kamvar, M. & Baluja, S. (2006)

32vi, J., Maghoul, F. & Pedersen, J. (2008)
B3http://www.beussery.com/blog/index.php/2008/02/google-average-number-of-words-per-query-have-
increased/

134 Baeza-Yates, R., Dupret, G. & Velasco, J. (2007)
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