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H V A D  G J O R D E  J E G ?
Eksempler, anekdoter og erfaringer.

0
5

H V O R F O R  S E O ?
Hvorfor SEO skal på agendaen.

AGENDA
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I N T R O D U K T I O N
Hvem er jeg, og hvad er situationen?

O P S U M M E R I N G  O G  S P Ø R G S M Å L
Hvad kan du tage med hjem?
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D E N  U A F D Æ K K E D E  G E V I N S T
Redskaber, værktøjer og metoder.



01.

INTRODUKTION



HVEM ER JEG?

T E L M O R E I M P A C T  E X T E N D

SEO Manager Senior SEO Consultant

2012 - 2021

SEO copywriter
Migreringsprojekter
Strategisk

1. august 2021

Primært teknisk SEO
Fx Ole Lynggaard, Imerco, 
Kaufmann (Dansk + internationalt)

A N E  S K O V S T E D

+15 års erfaring

Uddannet journalist
Selvstuderet SEO-tosse
SEO Business Diploma 2017



FIK SEO PÅ TELMORES 
AGENDA

FRA TEKSTFORFATTER 
TIL SEO-ANSVARLIG:

SKABTE MIT EGET JOB
SOM SEO MANAGER

ØGET TELMORES
SYNLIGHED MED 100 % 

TRODS TEKNISKE 
UDFORDRINGER
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SITUATIONEN
SEO er svært. Omgivet af myter. Ikke 
automatisk fokus i organisationen. 
Modstand og manglende forståelse. 
Hvor skal vi begynde, og hvordan 
skaber vi resultater? Hvornår lykkes 
vi?



DEN IDEELLE MÅDE AT ARBEJDE PÅ

TEKNIK
Sikre et hurtigt og crawlervenligt website med stærk intern linkbuilding, 
hvor teknikken understøtter strategien.

INDHOLD
Kommunikation er key. Content er queen. Imødekomme borgernes 
intentioner med at søge. Være til stede, også når vores navn ikke indgår i 
søgningen. Søgeintention, uddanne, oplyse, informere. Eje SERP features, 
optimere billeder til Google Images, optimere video. 

AUTORITET
Bygge links til website. Være en myndighed.

UX
Den gode brugeroplevelse på siden. 



GLOBAL  SATSNING 
PÅ COMMERCE

DEN IDEELLE MÅDE AT ARBEJDE PÅ

• Bartender, min chef/kollega/udvikler/UX’er forstår mig ikke
• Kun nørden arbejder med SEO
• SEO er sjældent en fuldtidsressource
• Det tager tid og kræver passion, redskaber, resultater og tålmodighed at overbevise andre



“SEO er svært, for Googles krav
ændrer sig hele tiden”.
– SEO-myte nr.1

“SEO er vist bare 
noget snakeoil”.
– SEO-myte nr.4

“Vi får masser af organisk
trafik”. 
– SEO-myte nr.2 (Når hovedparten af trafikken er 
branded).

SEOMYTER FRA DAGLIGDAGEN

“Vores brugere er 
ikke robotter”.
– SEO-myte nr.3 (Når din største bruger er Googlebot).



FORHINDRINGER FOR SEO

• myter
• uvidenhed
• forkert viden
• manglende element i uddannelser
• rutiner
• psykologiske faktorer
• manglende prioritering
• manglende indflydelse
• træg organisation
• manglende vilje
• uafdækket gevinst

T Y P I S K E  F O R H I N D R I N G E R  A T  O M G Å ,  L E V E  M E D  O G  R Y D D E  A F  V E J E N
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HVORFOR BØR 
SEO VÆRE PÅ 
AGENDA?



HVORFOR SEO?

• Fordi det får budskabet ud. Pointen med overhovedet at lave en hjemmeside.
• Side 1 får over 99 % af trafikken, skjul liget på side 2
• Generelt får position 1-5 på side 1 67.60 % af trafikken
• Brug af ad blocking-teknologi
• Mange googlere ignorerer paid
• 53 % af website trafik kommer fra organisk søgning
• 27 % af website trafik kommer fra paid søgning

A R G U M E N T E R  F O R  S E O



HVORFOR SEO?

• Voice search: Du skal ligge i position 1!
• SEO spiller de andre kanaler bedre
• SEO fungerer i alle dele af brugerrejsen = Følg op med retargetting
• SEO kan gøre marketing sniper-lækker
• SEO er billig/gratis/billig
• SEO er pull og har høj CLV
• SEO kan ikke stå alene

A R G U M E N T E R  F O R  S E O



YMYL, EAT OG GPT-3 

Relevante artikler:
https://activeinternetmarketing.co.uk/googles-your-money-your-life-pages/
https://www.searchenginejournal.com/google-eat/quality-raters-guidelines/
https://www.zetland.dk/historie/seAAwZAg-aOZj67pz-97dac

Kriterier:
Needs met
Search intent
How helpful and/or satisfying is this result?

“… potentially impact a 
person’s future 
happiness, health, 
financial stability, or 
safety.”
Definition på YMYL-sider.



03.

HVAD GJORDE 
JEG?



16

HVAD JEG GJORDE

.

• blev ved

• søgte viden

• fandt sparringspartnere, mentorer (en slags rige onkler mht. viden og erfaring)

• kiggede konsulenterne i kortene

• testede dem og afkrævede dem resultater

• uddannede mig

• viste resultater

• vidensdelte

• påvirkede ledelsen

• dannede erfagruppe
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Strategiske fikspunkter

Datadrevet Autoritet

DEN SEO-ANSVARLIGES 
ARBEJDSOMRÅDER

CONTEN
T 

OUTREAC
H

Afkod search intent

Målgrupper

Aflur konkurrenterne

Arbejd dynamisk

PR

Relationer

Assistence

Effektmåling

Ongoing

Analyse

Specifikation

Test

Vidensdel effekten

TEKNIK 
Forankret

Monitorering 

Visualiser målinger

Rapportering 

Gentagelse 

STRATEGI

SEO 360°

Evangelisk

Sparring

Erfagrupper

Eksperimenter

Udforsk

VIDENDELI
NG

ALLE OMRÅDER



Silo

Data

Indsigter

Eksekvering

Efterspørgse
l

Datadreven, strategisk og 
målbar ongoing proces i en 
tværfaglig organisation.

Vi skaber indhold aktivt i 
tråd med roadmap og 
strategi. SEO er taktisk 
redskab i 
organisationen.

Vi udbreder kendskabet til 
de indsigter, vi opnår. 
Bruger dem aktivt til at 
påvirke beslutninger og 
måder at arbejde på.

Vi begynder at have målinger 
og indsamle data, fx 
søgevolumen, trafiktal, 
konverteringer, brugerdata.

Ubevidst viden 
tilfældigt 
eksekveret i 
egen silo.

UDVIKLING MOD AKTIV SEO-
ORGANISATION



1. FAST
TRACK

3. 
FRAMEWOR
K
RUNNING 
OPTIMIZATI
ON

2. SPRINTS

SEO ROADMAP – IDEEL MÅDE AT ARBEJDE PÅ

D
EN

 A
K

TI
V

E 
SE

O
-

O
R

G
A

N
IS

A
TI

O
N

0-6 MDR 6-12 MDR YEAR 2 YEAR 3

SERP FEATURES

SEO sprint 
1

SEO sprint 
2

SEO sprint 7-12 SEO sprint 13-18

LINKBUILDING

OPTIMERING TOP PAGES /  CTR 
OPTIMERING

TECH AUDIT

OPTIMERING TOP PAGES

TASK ASSIGNMENT / SUPPORT / PERFORMANCE / STATUS MEETINGS

SEO sprint 
3

SEO sprint 
6

SEO sprint 
4

SEO sprint  
5



ALLE SKAL ARBEJDE MED SEO

• Management: Italesæt, rekrutter, evaluer, værdisæt
• PL: Viden, tjekliste, faciliter 
• Site Management: Viden, tjekliste, udfør
• Marketing: Viden, spørg ind, navngiv efter søgevolumen
• UX: Viden, accepter, udfør
• Design: Viden, accepter, udfør
• Frontend: Viden, udfør, ryd forhindringer af vejen
• Data: Viden, analyser, ammunition
• Direct mail: Viden, korrekt linking

R E L E V A N T  I  A L L E  F A G G R U P P E R



04.
DEN UAFDÆKKEDE GEVINST



MONITORER SYNLIGHED

OPSPLIT TRAFIKKANALER

VIS KORRELATION MELLEM SYNLIGHED 
OG CVR

A F D Æ K  V Æ K S T P O T E N T I A L E  
V I A  K O R R E L A T I O N S A N A L Y S E



M O N I T O R E R I N G  A F  S E O  V I S I B I L I T Y
F R E M G A N G ,  M A R K E D S A N D E L ,  P O T E N T I A L E
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TECH STACK OG FORMÅL

SEO Visibility 
skal

monitoreres

Organisk
trafik skal

splittes ud fra
totalen

Arbejd taktisk
med 

strategiske
søgeintention

er og
brugerrejser

Analyser og
fjern

forhindringer
for rankings

Cirkulær og bevidst
optimeringsproces, som

involverer alle 
afdelinger.



P R O D U K T I O N  A F  C O N T E N T
A F D Æ K  D E N  R I G T I G E  S Ø G E I N T E N T I O N



P R O D U K T I O N  A F  C O N T E N T
A F D Æ K  S Ø G E V O L U M E N  O G  K O N K U R R E N C E



P R O D U K T I O N  A F  C O N T E N T
A F D Æ K  S E R P ’ E N ( A H R E F S )



P R O D U K T I O N  A F  C O N T E N T
B R U G  T O O L S T I L  C O P Y W R I T I N G

• Fx WebContentStudio, Frase, Storybase, 
PageOptimizer Pro.

• WebContentStudio crawler de 10 første 
sider på Google (konfigurerbart antal), 
finder LSI-søgeordene og rapporterer og 
overvåger, mens du skriver din 
søgemaskineoptimerede tekst.

• Spar mange timers arbejde i forhold til at 
lave ”manuel” søgeordsanalyse og skriv 
”videnskabeligt”.



P R O D U K T I O N  A F  C O N T E N T
S K A B  U N I K T  O G  R E L E V A N T  I N D H O L D

• Find den relevante sky af relaterede ord
• Skriv spørgsmålene og besvar dem
• Aflur konkurrenterne og skriv længere og bedre end dem
• 16–20 % af daglige Google-søgninger er aldrig set før. Kilde: 

Ahrefs.com
• Dæk emnet 360°, så du er heldig at ramme nogle af disse
• God UX
• Video og andet rich content, der involverer brugeren
• Dit indhold skal være unikt
• Brug anchorlinks + korrekt fold-ind
• Brug Google Search Console for at undersøge, hvordan Google 

rent faktisk ser din side.
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KUNDEREJSE FRA PROBLEM TIL FÆRDIG 
ARTIKEL

HVORFOR 
GOOGLER HUN

1. SØGEINTENTION

• Find den rigtige søgeterm til artiklen
• Afdæk søgevolumen
• Afdæk søgeintentionen
• Afdæk konkurrencen

2. RESEARCH
• Hvilken slags søgning: Information, navigation, transaktion
• Hvem ranker i dag?
• Hvilke spørgsmål skal vi besvare for at være relevant?
• Søgeordsanalyse på artikelniveau: Hvilke relaterede ord skal med?
• Længde på content
• On-page SEO
• Rich content
• SERP features

PRODUCER DET 
MEST RELEVANTE 
CONTENT

3. WEBSITE

• Hvor skal artiklen bo?
• Hvilke interne links skal den have?
• Lan den bruges til outreach?
• Metatekster
• Mobile first optimering, load og performance
• Ongoing optimering



AUTHORITET OG LINKS

• Vær til stede på andres site, som er 
kunders vigtige touchpoints på 
kunderejsen.

• Hav et system til at konvertere 
mentions til links

• Optimér intern linkbuilding
• Genskab døde, indgående links
• Vurder styrken på indgående links
• Parløb med PR.

B Y G  A L T I D  L I N K S



HVOR KOMMER SYNLIGHED OG TRAFIK FRA?



HVORDAN ØGER VI SYNLIGHEDEN OG FÅR SAT 
SEO PÅ DAGSORDENEN?

V E D  A T  V Æ R E  T I L  S T E D E  P Å  G O O G L E  
V E D  H V E R  S Ø G N I N G  O G  M A T C H E  I N T E N T I O N E N



• Tidlig involvering

• Stakeholders 

• Team

• SEO features

• Valg af platform

• Sikre, at websitet ikke spænder ben for sig selv

• Crawlervenligt

• Rendering

• Load og performance

CHECKLIST
+200 

ELEMENTS 

MIGRERINGS
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WEBSITEUDVIKLING: SEO-INVOLVERING 

SCOPING / 
PRE-

ANALYSIS

PROJECT START

-1 MONTH - 1 WEEK + 3 MONTHS+1 WEEK

-3 WEEKS LAUNCH + 1 MONTH

SEO Audit of current website
Define strengths and weeknesses
Go through DM checklist (SEO + UX + DEV)
Review platform setup (SEO + DEV)
SEO feature list (SEO + UX + DEV)
Site structure (SEO + UX)
Review sitemap draft vers. 0.1
Review wireframes draft vers. 0.1

Upon completion of wireframes and templates:
Review site structure (UX + SEO)
Validation of URL structure
Review internal link structure
Redirect plan and creation of work document
Review on page SEO templates
Review each pagetype template
Outreach plan for crucial incoming links
Content review / feedback
Schema markup phase 2
Robots.txt

Review domain strategy and policy
Keyword research + analysis
Map keywords to content (SEO + UX)
Site architecture + navigation (SEO + UX)
URL Structure (SEO + UX + DEV)
Image SEO (SEO + UX)
Javascript SEO (SEO + DEV)
Schema markup phase 1 (SEO + DEV)
Performance (SEO + UX)
Load speed (SEO + UX + DEV)
Language + international
Open graph/EAT/SoMe linking
Review DM checklist and allign with project

DM QA checklist – phase 1
Redirect mapping done
Content QA (text, assets, images)
Meta Titles + descriptions 
deadline/validation
SEO crawl test site - last findings
Setup KPI to benchmark old website to new

Deadline content corrections
Deadline for DM QA phase 1
Redirects implemented

Deploy
Silent launch
Robots.txt
Testing Google indexing
Site Crawl
DM QA tjekliste – phase 2
Google Search Console updates 

Deadline for DM QA phase 2
Outreach – link opdatering
Rank check / monitorering
Google Search Console updates 

Rank check / monitoring
Authority building and link outreach

Rank check / monitoring
Authority building and link outreach



05.

OPSUMMERING 
OG SPØRGSMÅL

Hvad kan du tage med hjem?



1. Mål på organisk trafik

2. Monitorer synlighed

3. Afdæk relevante
søgeintentioner

4. Skab relevant indhold

5. Byg links

6. Vær datadreven vha. Tools

7. Fjern forhindringer for 
synlighed

1. SEO har et blakket ry 

2. Du er på rette vej

3. Myter

4. Uvidenhed

5. Uafdækket potentiale

V Æ R  
R E S U L T A T O R I E N T E R E T

F O R H I N D R I N G E R
D A T A D R E V E N  
M O N I T O R E R I N G

A F D Æ K  
G E V I N S T E R N E

1. Tal utrætteligt om SEO

2. Find sparringspartnere

3. Dan erfagrupper

4. Hold din viden up to date 

D E L  G A V M I L D T  U D  A F  D I N  
E R F A R I N G

E VA N G E L I S K  
V I D E N D E L I N G

NÅR DU SKAL GØRE SEO TIL ”HOT TOPIC” DERHJEMME


