
8         E-BUSINESS ANNONCEINDSTIK

Søgemaskiner

Målrettet tra! k 
skaber nye kunder 
Når varer skal afsættes, er synlighed og målrettethed på nettet vigtig. 
Den vigtigste kilde til målrettet trafi k er søgemaskinerne, som giver 
mulighed for at markedsføre virksomhedens kompetencer
Af Kathrine Læsøe Engberg

Stor e" ekt for få midler
Med annoncering via internettet har alle størrelser virksomheder gode 
muligheder for markedsføring. Desuden er det muligt at gå præcist 
efter sin målgruppe, noget enhver marketingschef drømmer om
Af Jens Kisker

Søgemaskinerne kan egentligt 
sammenlignes med et indeks i 
en telefonbog. Dog er der den 
forskel, at resultaterne ikke vi-
ses alfabetisk, men i stedet ud 
fra en algoritme (en måde at 
beregne relevans på) som fast-
sættes af søgemaskinen.  
”Topplaceringer er vigtige, lig-
ger du i bunden af de 100.000 
vis af websites, som dukker op 
i søgemaskinens søgeresulta-
ter, bliver du aldrig fundet. 95 
procent af brugerne går ikke 
videre til side to på søgema-
skinen,” forklarer søgemaski-
neekspert Nicolas Zangenberg 
fra a-better-traffi c.com og 
fortsætter: 
”At fl ere og fl ere søger viden 
på Google, gør det vigtigere 
end nogensinde at være syn-
lig på søgemaskinen. Google 
har i dag 75 til 85 procent af 
markedet og i perioder mere. 
Det er her brugere søger in-
formation, inden et produkt 
købes. Derfor er det vigtigt at 

være søgemaskineoptimeret.”
Når man skal optimere sin 
hjem meside, er der to plat-
forme, man kan koncentrere 
sig om. Den ene mulighed 
kaldes SEO (Search Engine 
Optimisation) og handler om 
at optimere hjemmesiden såle-
des, at søgemaskinerne fi nder 
den relevant nok til, at den 
kan opnå placeringer på side 
et i søgemaskinernes såkaldte 
organiske indeks. Den anden 
mulighed hedder SEM (Search 
Engine Marketing), og går ud 
på at købe annonceplads på 
søgemaskinernes resultatsi-
der. Undersøgelser viser, at 
de organiske søgeresultater i 
snit får 80 procent af alle klik, 
mens de købte annoncer kun 
får 20 procent.
”Vi oplever en tendens til, at 
fi rmaer kombinerer SEO med 
Search og køber Google Ad-
Words, hvor der betales pr. 
besøg. I takt med at bedre pla-
ceringer opnås i det organiske 

indeks, nedjusteres AdWords,” 
forklarer Nicolas Zangenberg.
Det kræver mange overvejelser 
fra virksomhedens side, før man 
kan gå i gang med søgemaski-
neoptimering. Derfor er det en 
god idé at søge rådgivning.
”Når man optimerer til søge-
maskinerne, er man nødt til 
at tilpasse sit website til en 
række tekniske forhold og ne-
top det, som søgemaskinerne 
lægger vægt på,” siger Danni 
Veng, der er Business Deve-
lopment Executive i Netpoin-
ters Technologies A/S: ”Det 
er derfor også vanskeligt for 
virksomhederne selv at tage 
sig af søgemaskineoptime-
ring, da det kræver speciali-
seret know-how, og området 
udvikler sig hurtigt – hvad 
der virkede for få måneder si-
den, virker nødvendigvis ikke 
sådan i dag. Søgemaskineop-
timering er med andre ord en 
dynamisk proces, der aldrig 
stopper.”   

Der er kamp om både annon-
cekroner og annonceplads på 
internettet i disse år. Den øge-
de trafi k på internetttet og nye 
teknologiske løsninger åbner 
for nye muligheder for annon-
cørerne.
”Når det gælder salg, er det 
helt sikkert Google AdWords, 
der er det helt store. Her bli-
ver man via et auktionssystem 
placeret under et bestemt emne 
på annoncørlisten til højre på 
skærmen,” forklarer Christina 
Breum Fisker, daglig leder af 
Baseshop.
På visse emner er der hård 
konkurrence, men hvis man 
har et nicheprodukt, kan man 
være heldig at ligge nummer 
ét på listen for en relativt billig 
pris, forklarer Christina Breum 
Fisker, der dog også fremhæver 
den traditionelle søgemaski-
noptimering som en effektiv 
vej til at komme højt på søge-
maskinens liste over relevante 
søgeord:
”Her drejer det sig om at rydde 
op i teksten, så den fremstår 

så relevant som mulig over for 
søgemaskinen med så få bag-
ved liggende koder som muligt. 
Det gør man ved opsætningen 
af sin hjemmeside, og derefter 
kan man vælge at betale sig 
fra vedligeholdelsen eller gøre 
det selv.”
Bannerannoncer er velkendte 
på mange hjemmesider, men 
ifølge Christina Breum Fisker, 
egner de sig bedst til at nå ud 
til en stor mængde mennesker 
hurtigt, men meget få reagerer 
på bannere, og klikraten er mi-
nimal:
”Derfor fører bannerannon-
cering sjældent til salg, men 
godt, hvis det handler om at 
skabe eksponering, hvorfor det 
også primært er de helt store 
fi rmaer, der benytter banner-
annoncer.” 

Segmenteret trafi k
Jacob Krummes, country ma-
nager for Mikkelsen Media 
fremhæver internettets mulig-
heder for segmenteret trafi k, 
der tager den elektroniske ho-

vedvej lige til den rette mål-
gruppe. Det kan blandt andet 
lade sig gøre ved at købe sig 
adgang til databaser med op-
lysninger om bl.a. alder, køn 
og postnummer hvor kunderne 
har givet tilladelse til at mod-
tage reklamemateriale.
"Her er nettet helt unikt, da du 
ved præcis, hvad du rammer, 
og du kan måle på alt. Med tv 
og trykte medier rammer man 
mere med spredehagl, og den 
segmenterede markedsføring 
er fremtiden. Vi lever på nettet 
i dag, og det kan man mærke 
på annoncekronerne” siger Ja-
cob Krummes. 
"Jeg oplever, at annoncer på 
nettet i dag er det mest ef-
fektive og samtidig er de kon-
kurrencedygtige på prisen,” 
vurderer Jacob Krummes og 
forudser en rivende udvikling. 
”Mange annoncører benytter 
allerede internettet på lige fod 
med andre medier, og vi op-
lever konstant at nye kunder 
træder henvender sig.”
 


