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Voorwoord

In augustus 2005 was de kogel door de kerk: Kerstin ging (weer) studeren. Na een eerder
afgebroken studie Nederlandse Taal- en Letterkunde aan de Rijksunivetsgelitlbu met grote
vastbeslotenheid Executive MBA bij NTI University. Ik geef toe: met erdgeosm, want studeren
bij een instituut voor afstandsonderwijs klonk een beetje als een cursus stibilderen. Dat beeld
is vanaf het enthousiasmerende toelatingsgesprek met drs. Erik Steenwelleddhdpdi
Bedrijfsopleidingen, en mede door de sparrende gesprekken met drs. Arthur van Gemert,
hoofddocent NTI University, inmiddels drastisch gewijzigd tot een professiorgaaisatie die
dankzij intensieve samenwerking met BSn Nederland een uitstekende inhoud éidibgdatdt.

En dat is ook zeker een compliment aan MBA-mentor Mark Bartels.

Daarnaast heb ik het ontegenzeggelijk getroffen met mijn subsetleden Chartal déoBann
Freese, Patrick Maurer, Titus Wijnands en Yvonne Keijser. Onze samenwerkingughtbaar en
immer gezellig. Wat dat betreft zal ik de routine van (t)huiswerk, college- endagse wel gaan
missen. Maar er komt iets voor in de plaats: omdat ik de smaak van het studer&enehpak wil

ik de MBA graag vervolgen; hetzij met een universitaire master zoal$ dek®mmunicatie aan de
Universiteit van Amsterdam die dankzij zijn duale karakter de ingezette kae blended learning
min of meer volgt, hetzij met een DBA omdat ik het uitvoeren van onderzoek tochgvelier

vind.

Maar first things first. Eerst afstuderen. Om tot dit punt te komen heb ik de hulp gehazkla
mensen. Op de allereerste plaats mijn vriendin Els die dagen, weken en maandégn iagtompi
heeft moeten concurreren. En die door haar betrokkenheid een belangrijke bijdrage (@viendi
ik drs. Willy Egberink MBA van Request for Comment bedanken voor zijn inspirerende rol e
betrokken adviezen. Verder hebben drs. Mark Vincken, docent Marketing en afstudeabegel
aan de Universiteit van Tilburg, en drs. Funs Jansen, marketing researchespedijieeelijk door
de methodologische formulering van het literatuuronderzoek en de statistischekiveywa
interpretatie van het veldonderzoek geloodst, zodat dit onderzoek zowel prakimsbaze als

wetenschappelijk verantwoord is geworden.

Ik wil u tot besluit graag een kleine anekdote meegeven die ik als een van de wijskedesai
bij de spontaan-zakelijke manier waarop wij ons bedrijf leiden. “lk heb een idee wogeweldig
product!”, sprak de kip tot het varken: “Eieren met spek!”. Het varken knikte opgetogan, m
doorzag daarna het onmogelijke perspectief en sprak aarzelend: “Alles goed eaawdi],legt het

ei, en ik het loodje.” Ik hoop dat deze scriptie u goed smaakt.

Kerstin van Tiggelen, Dronten, december 2006



Samenvatting

Deze samenvatting is geschreven voor lezers zonder voorkennis. Hiesdobrij een goede

basis voor persberichten en commerciéle communicatie.

Gezien worden op internet is van groot zakelijk belang. Niet minder dan 98% van de
internetgebruikers zoekt naar informatie via zoekmachines zoals Gooylghoo. Op veel
zoekwoorden is er echter een enorme concurrentie van honderdduizenden zo rieémiljo
webpagina’s. Wie gezien wil worden op het internet, moet zich in de voorhoede wierkéen
in de vindresultaten van een zoekmachine. Een van de belangrijkste middelen om g@ekhoge
voor elkaar te krijgen, is zorgen dat andere websites naar de dradeeffiebsite verwijzen met
een link. Het liefst zoeelmogelijk andere websites, en het liefsiseoieusmogelijke andere
websites. Want dat zijn twee criteria die zwaar tellen. Om dis timkrijgen kan een verzoek
aan die andere websites worden gericht, maar vaak zijn ze niet bereideot® werken 6f zijn
ze niet serieus genoeg 6f moet er worden betaald. Omdat afsprakenduakget altijd lukt,
hebben diverse gespecialiseerde bedrijven allerlei technisckeotrtwzikkeld om links aan te
leggen. Maar die kunnen wel eens heel vervelend uitvallen, bijvoorbeeld penggen de wet
zijn of omdat Google ze niet accepteert en strafmaatregelen neermahdd®mvis het vaak lastig
om te volgen of die trucs echt vruchten afwerpen. Daarom heet deze dmsériake soep’:

de methoden om links te verzamelen vormen een ondoorzichtige brei en zijn nietriacaler

Het kan echter ook anders. Wie een goed en gratis verhaal de (interalet)nguurt, heeft

grote kans dat nieuwswebsites de tekst opnemen met een verwijzirdgvaginsite van het
bedrijf dat de afzender is. Deze manier van via redactie gratigéiakseren met als doel een
hoge Google-ranking, is een nieuwe vorm van internetdienstverlening. En dus ennaatrd

nog worden verzonnen: editorial link building. Deze nieuwe dienst past uitstekend binnen de
communicatie-activiteiten van Accent Grave : copywriters. Graag/is natuurlijk met welke
producteigenschappen toekomstige afnemers kunnen worden overgehaald om deaeldienst
daadwerkelijk te bestellen. En de tweede vraag is hoe snel adressegemeiunnen worden
van geinteresseerde bedrijven en andere professionele websitengit@nide vragen zijn in
deze dissertation op wetenschappelijke wijze benaderd via een gedagenuipnderzoek en
toepassing in een veldonderzoek. Verder is de eerste vraag een echtg&apnisrwijl de
tweede een duidelijk commercieel karaker heeft. Die combinatie venisken praktische

toepassing is kenmerkend voor een MBA-studie, waarvan deze dissertatioondengfvormt.

Binnen het literatuuronderzoek is een lijst samengesteld van vijftigiregeigenschappen
van editorial link building. Hiervoor zijn drie bronnen geraadpleegd: Geogle

wegingsvariabelen, alternatieve link buildingmethoden en investefivegiagen. Op die



manier zijn de volgende goede eigenschappen van editorial link building geferdaule
Transparante kostenopbouw, Transparante werking, Volledige outsourciregiyell
insourcing zonder IT-kennis, Controleerbaar rendement, Waardekoppeling, Véasneding,
Technisch veilig, Juridisch veilig, Ethisch, Efficiént, Verkieg imago van autoriteit,
Minimaal intern tijdsbeslag, Vaste productiefrequentie en looptij@etrouwbaarheid van de
leverancier.

Voor het veldonderzoek zijn via een oproep in een doelgroepmedium personen gezocht die
allemaal verantwoordelijk zijn voor de website van hun organisatiee@fiaonline vragenlijst
beoordeelden zij de vijftien producteigenschappen. In de waardering van alle
producteigenschappen apart scoort ‘Versterking imago van autoritdithbgste, gevolgd door
‘Efficiént’ en ‘Ethisch’. De deelnemers moesten ook een top 3 uit denijgigenschappen
samenstellen. In deze gewogen waardering winnen achtereenvolgens de gedscheippen
‘Efficiént’, ‘Controleerbaar rendement’ en ‘Versterking inoagan autoriteit’. Omdat de top 3
dwingt tot een echte keuze, wordt aan deze resultaten het grootstetgeagekend. Verder
blijkt dat er geen opvallende verschillen in de waardering zijn die kwwoeden herleid tot
verschillen in kenmerken van de deelnemers; denk hierbij aan bedrijfsgybbtte functie in
de organisatie. Dankzij dit veldonderzoek is nu precies bekend welke atgtknenten in de
marketingacties voorop moeten staan, en dat er geen aanknopingspunten zijn v@or apar

doelgroepen waarop de marketing zich moet richten.

Het krijgen van e-mailadressen is het commerciéle deel van het ondddaaekoor is de
vragenlijst van het veldonderzoek zodanig opgezet dat de deelnemers bipgéira@hzijn om
hun gegevens af te staan. Om deze houding te bereiken zijn in het literatuwekderz
verschillende gedragsmodellen bestudeerd waarop de opbouw van het veldonderzoek is
afgestemd. Het resultaat is dat Accent Grave al direct oventeeessant bestand van e-

mailadressen beschikt.

Volgens de planning is editorial link building aan het eind van het eersteakh2007 een

volledig operationeel onderdeel van de dienstverlening.
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Hoofdstuk 1 Introductie van het onderwerp

“Ik wil gelezen worden”, schreef Multatuli. De huidige onderneming wil @ctboral gezien

worden. ‘Bereik’ wordt belangrijker en belangrijker.

1.1 Gezien worden op het internet
Tot voor kort was zichtbaarheid synoniem voor zichtlocatie. Een fysieke/pbe een fysieke
onderneming. Maar nu afnemers steeds meer via het mooiste, snelste en ggedgiabpm
van deze tijd, internet, de digitale showrooms afstropen op zoek naar infotmatésn

bedrijven zich om zich hier te presenteren via websites en afgeleide producte

1.2 De dominante rol van zoekmachines
Dat is gemakkelijker gezegd dan gedaan. Want wie gezien wil worden iopeineét, moet op
de eerste plaats getoond worden op een search engine results pageg 8&RP. Om de
simpele reden dat niet minder dan 98% van de internetgebruikers naar tifawet via
zoekmachines zoals Google en Yahoo (Checkit, 2005). 90% van de internetteks bezoe
minimaal één keer per maand een zoekmachine, 41% van de zoekmachinegdtjkiikées
verder dan de eerste pagina, 92% van de bedrijven is slecht vindbaar, 80%ntemdters
geeft het bedrijf daarvan de schuld, en 33% klikt vervolgens op de concurreris¢bhst
2001). Vooral dat laatste kost geld, want over het belang van online aanidzigire
bedrijven voor het omzetten van harde euro’s in de winkel is geen twijfelijkpgig een
Amerikaans onderzoek naar recente aankopen duurder dan $500 blijkt dat 34%tatieodp
internet naar de winkel gaat, en dat vervolgens 90% daadwerkelijk ¢fflinankoop overgaat
(Kelsey Group-ConStat, 2005).

1.3 Het probleem van de grote getallen
Op grote aantallen zoekwoorden is er echter een enorme concurrentie van hopeledéduzo
niet miljoenen SERP’s. U herkent het ongetwijfeld: u typt in het Googlearesh vrij
algemeen trefwoord in, en voordat u goed en wel de enterknop hebt ingedrukijntezech
mededeling als ‘Resultatdn- 10 van circal 7.600.000s00r vakantie (0,07 seconden)’.

Z0’n enorm aanbod betekent een enorme keuze, en dat is leuk voor wie zoekt. Hbewel, ui
diverse onderzoeken blijkt dat u en ik als de gemiddelde zoekmachinegebryikiacipe niet
verder kijken dan de eerste pagina met de tien hoogst genoteerde redDliate/ie met zijn

website gevonden wil worden, moet zich in de voorhoede zien te werken.

Dat kan op twee manieren: via sponsored links (bij Google aan de redatgilaatst) en via

de organic ranking (bij Google aan de linkerzijde geplaatst). Bij de spahliaks koop je je in

9



op een bepaalde positie, bij de organic ranking bepaalt Google de volgorde aan dmbeard v

speciaal algoritme waarin naar verluidt meer dan honderd aspecten woragegew

Volgens diverse studies (onder meer iProspect, 2004) verkiest ruim 60% van de

zoekmachinegebruikers een natuurlijk gerealiseerd zoekresuligani@listing) boven dat van
een advertentie (sponsored link). Search marketeers die het managemiewmt search engine
ranking uitbesteden aan gespecialiseerde search engine mediabureassmgeala de ROI van

organic ranking hoger is dan die van search engine advertising (iProspegt, 2005

1.4 De kracht van zoekmachineoptimalisatie
Websites in topconditie brengen voor deze competitie heet zoekmachindisptimasaak bij
de Engelse terrsearch engine optimalizatiaf seo aangeduid. Zoekmachineoptimalisatie is
een breed vakgebied dat zoekmachines probeert te beinvioeden in de doeitegdfean hun
indexering (waar gaat deze website over) en de hoogte van hun waarderingighggjk is

deze website). Twee keiharde voorwaarden voor een goede ranking.

Wat betreft de indexering kan de eigenaar, bouwer of beheerder van een allebitzvoor
noodzakelijke identificatiebevorderende handelingen in de eigen omgetingren. Maar de
waardering heeft te maken met de relatieve positie ten opzichte vae amteites of beter
gezegd: webpagina’s. En dat betekent dat om een zoekmachine als Google aantaw zijde
krijgen, u naast de eigen inspanningen ook de confrontatie met de externe omugeting

aangaanSurvival of de fittesih optima forma: dat letterlijk de meest aangepaste moge winnen!

1.5 Link building: het gevecht tegen de rest
Het genereren van waardering kan op vele manieren. Bijvoorbeeld viallsgtrezavan grote
bezoekersaantallen en regelmatige verversing van de inhoud van dewedsitderde
mogelijkheid is link building: zorgen dat veel andere websites naavabsite verwijzen. Dit is
een van de belangrijkste voorwaarden voor een plaats hoog op de lijst. Dekhedelij van
dit moment zijn echter 6f technisch gecompliceerd 6f organisatorigcmer tijdrovend 6f
commercieel bijzonder risicovol 6f financieel buiten bereik 6f waardikieen combinatie
van deze aspecten. Het kiezen van een methode en/of leverancier gebeurt dpardoo
ontransparante gronden en vaak zijn de consequenties niet te overziengdgink hi
bijvoorbeeld aan achteruitplaatsing in de ranglijst of zelfs voliedaywijdering. Zie daar de

reden voor de tweedimensionale titel van dit onderzoek: Linke soep.

1.6 Een sterke start voor een nieuwe oplossing
Voor iedereen die echter met een minimum aan kennis en kosten op vgitigeavi hoog

rankingrendement wil bereiken, is er echter een blijde boodschap: eedga aanwijzingen

10



dat dat kan! En er is ook al bekend op welke manier: via het versturerdeatiorele
bijdragen aan internetnieuwsdiensten. Ik heb er nog geen soepele Ned¢dandamr
kunnen vinden, maar introduceer daarentegen wel een dekkende Engelse vantschrij

editorial link building.

Om editorial link building sterk in de markt te kunnen zetten, is Hahggjk te weten welke
attributen de grootste persuasieve kracht hebben om klanten voor deze dienst aan te
trekken, waar mogelijk per onderscheiden marktsegment. Het antwoord op @y &am voor
Accent Grave een concreet handvat betekenen voor een verbreding vanristeentiaing
met een interessant rendement: waar het realiseren van websitéggnorargeproduct is, is
editorial link building - het produceren en distribueren van artikelen met eemiegvs- of
aantrekkelijkheidswaarde - een urenproduct. En er is geld in te verdibm2605 worldwide
spending on such ‘search-engine optimisation’ (SEO), grew 125%, to $1.25 bilkondiag
to SEMPO, a Boston-based trade association. It predicts spending will grow bytHi50%
year.” (The Economist, 2006)

1.7 Samenvatting
Gezien worden op internet is van groot zakelijk belang. Niet minder dan 98% van de
internetgebruikers zoekt naar informatie via zoekmachines zoals Gooylehoo. Op grote
aantallen zoekwoorden is er echter een enorme concurrentie van honderdduiaanden z
miljoenen webpagina’s. Wie gezien wil worden op het internet, moet ziclm digsvioorhoede
zien te werken van de vindresultaten van een zoekmachine. Search enginézapitimal
kortweg seo, of zoekmachineoptimalisatie is een breed vakgebied dat zoelangrbbeert te
beinvioeden in de doeltreffendheid van hun indexering (waar gaat deze webgitnale
hoogte van hun waardering (hoe belangrijk is deze website). De indexering kan de
websitebeheerder zelf voor een belangrijk deel beinvioeden. Voor de wagrdeet echter de
strijd worden aangegaan met andere websites. De huidige methoden zijnzaadeli
gecompliceerd en ontransparant, met alle risico’s van dien. Zie desdtatevoor de
tweedimensionale titel van dit onderzoek: Linke soep. Er zijn ecleidiestanwijzingen dat
zoekmachineoptimalisatie ook kan worden gerealiseerd via het verstaregdeationele
bijdragen aan internetnieuwsdiensten: editorial link building. Om edlitork building sterk in
de markt te kunnen zetten, is het belangrijk te weten welke attributenatetg persuasieve
kracht hebben om klanten voor deze nieuwe dienst aan te trekken. Hetrdripaleze vraag
kan voor Accent Grave een concreet handvat betekenen voor een verbreding van haa

dienstverlening.
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Hoofdstuk 2 Aanleiding

De aanleiding en het doel van dit onderzoek hebben een onmiskenbaar commeedital ka
Daarbij is het verbazingwekkend hoe feitelijk losstaande geb&sterzich tot een verrassend
ogenschijnlijk voorbestemde samenloop kunnen ontwikkelen. De onderstaande paragraf
beschrijven deze virtuele predestinatie. Paragraaf 2.1 schetst deewmiohg die de auteur
samen met een medevennoot drijft. Het geeft de plaats en relevantie aaahedroek aan.
Paragraaf 2.2 beschrijft een informatiebron die feitelijk deteaenzet tot dit onderzoek is
geweest: een aantal opmerkingen op Amerikaanse websites en niepesagreer een
werkwijze om de beste kwaliteit incoming links te realiseren. Paaf@r3 gaat in op een
Nederlandse scriptie die verrassend goed aansluit op het punt waaedka@mse methode
eindigt. Paragraaf 2.4 concludeert vervolgens waarom dit onderzoek $oekéde missing
link is die de cirkel eindelijk rond maakt. Tot slot definieert gaaaf 2.5 de probleemstelling

en onderzoeksvragen en geeft paragraaf 2.6 een samenvatting.

2.1 Accent Grave : copywriters
Accent Grave adviseert en voert projecten uit op het gebied van commrataunicatie,
marketingcommunicatie en interne communicatie. De organisatie beista#te vennoten die
concept en copywriting voor hun rekening nemen, en voor de overige disciplines externe

specialisten op projectbasis aantrekken.

Als een postindustriéle (Boonstra, 2002) adhocratie (Mintzberg, 1979) pur $sragid
Grave in hoge mate een virtuele onderneming, die per opdracht projecttezanstsdt. In de
processen binnen deze projectorganisatie speelt ICT een centrdld rigl.dverigens niet
alleen een ondersteunend instrument, maar ook een in verschillende tagpassrmarktbaar

product.

2.1.1 Missie en strategie

Accent Grave werkt vooral volgens een resource-based strategmel(kia Prahalad, 1994).
Dat wil zeggen: uiteraard wordt zoveel mogelijk aangesloten op de maidat,imeerste
instantie telt wat er aan kerncompetenties en vooral interesses is.Heen bewuste keuze
vanuit de overtuiging dat op hoog niveau en onder grote druk presteren op lamgigne ter
alleen dan succesvol kan zijn, als er sprake is van een grote bezieliagdeepersoonlijke
insteek is ook verwoord in de missie: Verras in de strategievormingjlesin de uitvoering,

verdien voldoende en creéer zelfvoldoening en zelfontplooiing.
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2.1.2 Businessomgeving

De omgeving van Accent Grave laat zich als volgt —_—
beschrijven: de kern wordt gevormd door de twee vennote -~ Participaties =
Daaromheen ligt een eerste schil die de primaire ' -

bedrijfsactiviteiten vertegenwoordigt, ofwel de diensten

Accent Grave

waarmee we geld verdienen. Hierin bevinden zich externe |
bedrijven, ingehuurde freelancers en ingeleende tijdelijke

medewerkers, zoals werkstudenten en uitzendkrachten. D

tweede schil vertegenwoordigt onze innovatie. Hierin
ontstaan wat Henderson van de Boston Consultancy Grogiguur 01: Businessomgeving Accent Grave
in 1970 in zijn growth/share-matrix (Stern, C. en Stalk,

G., 1998) typeert als ‘stars’ en ‘vraagtekens'’: nieuwe, vaak inggbaseerde en bij tijd en
wijle zelfs branchevreemde (“Verbeelding is belangrijker dan kenniserAEinstein)
initiatieven met grote potentie die hun feitelijke waarde nog moetan gewijzen. De
ontwikkeling van deze schil gebeurt veelal vanuit drie invalshoekstudarende studenten
(gemiddeld drie tot vijf per jaar van hbo en universiteit), strategigaheipaties in jonge

ondernemingen, en zitting in innovatieteams.

2.1.3 Productportfolio
Accent Grave biedt naast conceptontwikkeling alles op het gebied varctakstrate

communicatie, interne communicatie en marketingcommunicatie. Van egbsitDM, van
speeches tot advertising, brochures en persberichten. Alle andegisthatecreatieve en
uitvoerende disciplines worden uitbesteed, zodat het productportfolio vrijeveleakbare
communicatieactiviteiten omvat. Waar mogelijk breiden we onzedfiortiit met nieuwe
diensten die aansluiten op recente ontwikkelingen in de markt. Zoalfidefteeaan organic
ranking in zoekmachines. Nu nog werken we hiervoor samen met seo-gespedelisee
bedrijven. Als organic ranking tevens kan worden bevorderd - en wellicht pedismobetere

wijze - via redactionele weg, dan ligt hierin een kans op een nieuwe dcien&teent Grave.

2.2 De Edwards-methode

Tussen alle schreeuwerige rankingdienstverleners vielen mij al aejapageleden de
Amerikaanse dagbladcolumnisten en internetondernemers Jim en Rillasdi op. Zij
claimen dat het voor iedere website binnen handbereik ligt om op grote scbhaahmdnks te
realiseren. Echter niet met techniek, maar met taal. En zonder outsoneze met een beetje
organisatie gewoon in eigen huis. Een onderwerp dat direct mijn aandaabnttakhet
aansluit op wat we als bedrijf aan kennis (taal) en kunde (organikestien. En hoewel hun
doelstelling om daadwerkelijk traffic naar de website te genereethetizelfde is als het

realiseren van een hoge organic ranking, is hun systematiek - hetemrstarredactionele
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teksten die vrij publiceerbaar zijn mits met linkvermelding - natilkutl uitkomst voor link

builing.

“Step #1 - You write a 500 word article on a topic of great interest tget¢ar audience and

then...

Step #2 - You get a few of the tens-of-thousands of ezine publishers on the Web (ivao by

way need articles desperatelyto run your article to their thousands of subscribers.

Step #3 - Of those thousands of people who see your article, some will click omkairthe
bottom of the articleyisit your website, and purchase your productgor earn you
commissionsby purchasing other people's products throgmlr affiliate links.” (Edwards,
2002)

De bevestiging voor mijn overtuiging over de potentiéle reikwijdte vae dethode kwam
vorig jaar van Eric Ward. “This is where the line between link buildimy@ublicity-seeking
begins to blur (if it existed in the first place). Editorial linke typically one-way, cannot be
bought, are hand picked by human editors, and are read primarily via email but sbemei

cases also archived on the web.” (Ward, 2005)

2.3 Het Herwig-onderzoek
Accent Grave onderhoudt zoals reeds eerder gezegd goede contactennseehbtive
instellingen en universiteiten, onder welke de Universiteit van glbia dit netwerk kwam
een aan dit instituut gepubliceerde afstudeerscriptie onder de aariddohdelcontext van dit
onderzoek van bijzondere waarde is, namélige publicity op internetan drs. Stefan
Herwig. Nieuwssites, portal-sites en e-zines publiceren online redelgiartikelen. Zij maken
hiervoor mede gebruik van externe informatie en bieden dus de mogelijkheié®gulidicity:
het informeren van een publiek zonder gebruik te maken van advertenties. Wearddean
literatuuronderzoek en de diepte-interviews is een model ontwildkasddmee beoordeeld kan
worden of een internetmedium geschikt is voor het genereren van freetpulit model
bestaat uit objectief meetbare criteria waarmee het bereik, didiinet de digitale
mogelijkheden van een medium worden getoetst. Tien organisaties pasten het
beoordelingsmodel toe op drie internetmedia. Zij geven aan het beoondwldeleen nuttig
instrument te vinden voor het inventariseren van mogelijkheden voor freeifyuitihiet
internet. Alleen het bereik is volgens een aantal organisaties lagajiebte beoordelen
(Herwig, 2004).
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2.4 De cirkel is rond
De situatie is klip en klaar. De Edwards melden positieve resultabereken met
linkvermelding, hoewel niet gericht op het realiseren van organic rankingedactionele weg.
Deze methode lijkt direct toepasbaar voor de Nederlandse markhienitsveneens e-
nieuwskanalen aanwezig zijn. Het onderzoek van Herwig, hoewel niet gqribbt genereren
van incoming links, levert een uitgebreid positief antwoord op deze vraag. @&abgirvoor
Accent Grave de weg open om zonder al te veel inspanningen een nieuwe iteshetdi
vermarkten die serendipitair ook nog een knelpunt van Herwig oplost: hetemadgsoort
gerealiseerde incoming links, en die zijn uitstekend inventariseddiasubparagraaf 3.1.3),

vormen naar mijn mening zeer betrouwbare determinanten van het bereik.

Figuur 02: Uitgangssituatie en aanleiding van metevzoek

NL Organic
nccentorave Sl | S e

_—

2.5 Probleemstellingen en onderzoeksvragen

Dit onderzoek is gericht op de vermarktbaarheid van editorial linkibgiltiervoor is onder
meer kennis over de belangrijkste value drivers nodig en een ingang naakde ma
Kennisverwerving is het centrale onderwerp van dit onderzoek. Daaromdibdat
wetenschappelijke onderzoé@ksoud (onderzoeksvragd van deze scriptie, terwijl het benutten
van de aanhangende commerciéle belangen (onderzoekyvneagame invioed op de

onderzoekgpzetvan de scriptie heeft.

De probleemstelling van onderzoeksviaagdt:
Welke attributen van editorial link building zijn de sterkste valueedsi voor de
rankingverantwoordelijken bij het Nederlandse bedrijfsleven en profedsioon-

profitorganisaties?

Aangezien editorial link building een nog onbekende dienst is, heeft deze \gaagcanditie

dat er producteigenschappen zijn waaruit kan worden geselecteerd.

In de probleemstelling zijn vier onderzoeksvragen te onderscheiden:

Zijn incoming links van belang voor organic ranking?
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Zijn editorials in staat tot link building?

Wat zijn de attributen van editorial link building?

Welke attributen zijn de sterkste value drivers voor het vermavkteeditioral link
building?

Deze demarcaties vormen een boeiende groep. Boeiend, omdat marktleidereGaligteaan
doet om de weging van verschillende aspecten binnen zijn indexerings- en
waarderingsalgoritme angstvallig te verbergen. Ook boeiend, omdat voarlzekead nog
geen enkel bedrijf in Nederland een redactioneel instrument inzet vaeahiseren van een
betere ranking. En boeiend omdat er nog nooit een onderzoek is uitgevoerd naar de

mogelijkheden om redactioneel gegenereerde incoming links commeeciegimarkten.

De probleemstelling van onderzoeksvrdagt:
Hoe kan het onderzoek rond onderzoekswaati als middel worden ingezet om een attitude

te creéren die het commerciéle vervolgtraject facilieert?

In deze probleemstelling zijn twee onderzoeksvragen te onderscheiden:
Wat is het proces van attitudevorming?

Hoe kan dit proces worden vertaald naar de uitvoering van het MastergProje

Dit onderzoek bestaat uit twee delen: een literatuuronderzoek (tisebrkader’) en het
Masters Project (‘veldonderzoek’). Het theoretisch kader richtini eerste instantie op de
secundaire vragen aan de achterkant van editorial link building. Daadieptdiet zich in de
wijze waarop afwegingen en attitudes tot stand komen en ontwikkelt aan deahagelvonden
theoretische modellen en de antwoorden op de secundaire vragen een celeepileel
model. Aan de hand hiervan inventariseert het veldonderzoek de beoordeling vabweratt
om op die wijze met de persuasief sterkste argumenten de meest pefisgikcteads te

kunnen benaderen.

2.6 Samenvatting
Accent Grave biedt naast conceptontwikkeling alles op het gebied varcteksirate
communicatie, interne communicatie en marketingcommunicatie. Van egbstitDM, van
speeches tot advertising, brochures en persberichten. Waar mogelignbseidnze portfolio
uit met nieuwe diensten die aansluiten op recente ontwikkelingen in ée #Awals de
behoefte aan organic ranking in zoekmachines. De Amerikaanse dagbladc@nranist
internetondernemers Jim en Dallas Edwards claimen dat het voor ieztesigevbinnen
handbereik ligt om op grote schaal incoming links te realiseren. Niet chelidé&, maar met

taal — zoals persberichten en rechtenvrije artikelen. En zonder outsouraemebaen beetje
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organisatie gewoon in eigen huis. Drs. Stefan Herwig ontwikkelde in 2004 een madelesa
beoordeeld kan worden of een internetmedium geschikt is voor het genererezevan f
publicity. Vanuit deze twee gedachten, incoming links via free publicity envdezea
aanwezigheid van Nederlandse e-nieuwsdiensten, ontstaat het idee veuvaedienst
editorial link building. Voor de vermarkting van editorial link building is ongheer kennis
over de belangrijkste value drivers nodig en een ingang naar de marlenisverwerving
vormt de wetenschappelijke onderzaeksud(onderzoeksvragg van het Masters Project,
terwijl het benutten van de aanhangende commerciéle belangen (onderamgkswaname
invloed op de onderzoetszetheeft. Het onderzoek bestaat uit twee delen: een
literatuuronderzoek (‘theoretisch kader’) en het Masters Pr@jettionderzoek’). Het
theoretisch kader richt zich in eerste instantie op de secundair@ aagele achterkant van
editorial link building. Daarna verdiept het zich in de wijze waarop afwepirgeattitudes tot
stand komen en ontwikkelt aan de hand van gevonden theoretische modellen en delamtwoo
op de secundaire vragen een relevant conceptueel model. Aan de hand hiervarseegntar
het veldonderzoek de beoordeling van de attributen om op die wijze met de perseisitf st

argumenten de meest perspectiefvolle leads te kunnen benaderen.

17



Hoofdstuk 3 Literatuuronderzoek

“Een groep webloggers en haar lezers is er in geslaagd een Googleleggen onder de
webpagina van minister Verdonk van vreemdelingenzaken. Wie bij zoekmaaioge®et
woord ‘vreemdelingenhaat’ intikt, krijgt als eerste resultaat@ieks pagina op de site
regering.nl. (...) Een (...) variant van ruim een jaar geleden is de roekear kapsel’,
waarvan het eerste resultaat ook verwijst naar regering.nl, maaadade pagina van onze

minister-president linkt.” (Planet Internet, 2006)

Een website die wordt gelinkt, wordt geassocieerd met het link- en/of hoofd@ndevan de
linkende website. De gelinkte website kan op deze manier een hoge reankjag op een
trefwoord dat zelfs geen enkele keer op de betreffende website voorkarmatz@geheten
Google-bom werd in april 2001 ontdekt door Adam Mathes (Mathes, 2001).

“In other words, thdinker can impact the Google Rank of tinekee” (Hiler, 2002)

Een praktijkvoorbeeld zegt soms meer dan duizend theorién, zo blijkt maaunitveer
bovenstaande fragmenten. Wellicht is het communiceren van deze praktijkelden wel de
meest effectieve aanpak voor een succesvolle marketingactiee Bangpreken, lijkt zeker. En
dat het belang van incoming links wordt aangetoond, is eveneens waar. De dmorbeel
presenteren alleen geen rationele argumenten tégen de traditionele meth¢dies) voor

editorial link hulding. En dat is wel nodig om daadwerkelijk marktaande&rteerven.

Daarom is een theoretische onderbouwing nodig. Door de relatieve jeuddighdiet
vakgebied zijn er nog weinig wetenschappelijke publicaties over rankireg ailgemeen en
over link building in het bijzonder verschenen, hoewel de hoeveelheid seelinf@imatie in
het informele circuit haar best doet om dit gemis ruimschoots te compenBaragraaf 3.1
geeft algemene informatie die voor begrip van het umfelt van de tlsebeetiragen van belang
is. Paragraaf 3.2 is gewijd aan de waarde van incoming links. Paragraaf 3/8rgalgfens in

op de waarde van editorial link huilding. Paragraaf 3.4 introduceert bedisgidgllen die
inzicht verschaffen in aspecten rond IT-keuzes. Paragraaf 3.5 stelimigale set van
attributen op. Paragraaf 3.6 betreft de keuze van een onderzoeksmodel voluoneleveoek.
Paragraaf 3.7 zoomt in op het attitudemodel voor onderzoeks\Waeapraaf 3.8 bevat het

conceptuele model dat het gehele onderzoek omspant. Paragraaf 3. irme@ragting.
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3.1 Het umfelt

3.1.1 Definitie van links

Het internet hangt letterlijk van links aan elkaar. Er zijn twesdfdgroepen externe links. De
eerste groep bestaat uit links die een eigen website A legt naarteere exebsite B. Dit zijn
zogeheten forward links omdat ze de bezoeker van website A de weg voorerit \Rigz
tweede groep verwijst ndar website A en bevindt zich dus aan de achterkavgbsite A.
Deze soort links heeft de naam backward links meegekregen. Een ogenseldgigkhe
benaming als tegenhanger van de forward links, maar semantisch natuetljjkst: de
forward links verwijzen weliswaar naar voren, maar de backward linkeaéetachteren.
Daarom wordt in dit onderzoek de eveneens veelgebruikte benaming incorkingdbezigd.

Deze geven in ieder geval de verkeersbeweging in de juiste richting aa

3.1.2 De belangrijkste zoekmachines

Bij het voorbeeld van rankingmanipulatie aan het begin van dit hoofdstuk speletfnigcom
links de hoofdrol. Dat ze belangrijk zijn, staat als een paal boven waar.hde belangrijk is
een stuk lastiger te beantwoorden. De eenvoudigste manier om dit tefikemantiis de weging
van incoming links binnen het zoekmachinealgoritme, dus een relatief batamggtehte van
de andere rankingvariabelen.

ledere zoekmachine indexeert en waardeert op zijn eigen manier. Natientijkan ze een
aantal overeenkomsten in de manier waarop zij te werk gaan, maar ook rekented
verschillen. Voor dit onderzoek is gekozen voor de zoekmachine met het grootste

marktaandeel, en dat is (in Nederland) onbetwist Google.

Figuur 03: Marktaandelen belangrijkste zoekmachinégederland (Checkit, Nationale Search Engine tbonjanuari 2006)

3.1.3 Meten van linkpower

Google laat nooit het achterste van zijn tong zien, en dus ook niet wat betradintal
incoming links dat hij heeft geindexeerd voor een bepaalde website. Maar deezbile zet
de deur wel op een behoorlijke kier door te reageren op een aantal seéagsidgtreen
(overigens niet op relevantie, actualiteit of volledigheid in te setativerzicht opleveren van

geindexeerde links.
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Voor een quick scan van de incoming links, typ in het Google-zoekakldsoorbeeld.nl
Voor een uitgebreider resultaat moet de volgende string in het Google-zbekvden

ingetypt:voorbeeld.nl -site:www.voorbeeld.nl -site:voorbeeld.nl

De tweede optie levert meer webpagina’s op die linken naar de voorbbsiigywminus de
interne links op de eigen voorbeeldpagina’s, aangevuld met webpagina'’s die de

voorbeeldwebsite wél noemen maar niet linken.

3.2 De waarde van incoming links

3.2.1 De officiéle lezing

“De volgorde van de zoekresultaten wordt automatisch bepaald aan de hand vdammee
honderd factoren, waaronder ons PageRank-algoritme. (...) Gezien de aard van onze
onderneming en ook gezien het belang dat we hechten aan de integriteit van onze
zoekresultaten, is dit de enige informatie die we over ons rangschik&iegsywillen

prijsgeven.” (Google, 2006)

Een tip van binnen uit geeft Googles quality engineer Matt C&égieRank evaluates two
things: how many links there are to a web page from other pages, and theajubétjinking
sites. (...) As arule, Google tries to find pages that are both reputabielavant. If two pages
appear to have roughly the same amount of information matching a given quenysuaty

try to pick the page that more trusted websites have chosen to link to. &lilgften elevate a
page with fewer links or lower PageRank if other signals suggagshthpage is more relevant.
For example, a web page dedicated entirely to the civil war is often medtg then an article
that mentions the civil war in passing, even if the article is parteatable site such as
Time.com.” (Cutts, 2005)

3.2.2 De officieuze lezing

Daarmee is het officiéle verhaaltje uit. Maar er is nog een plan B. &/@&inmiddels zoveel
gepubliceerd en via secundaire bronnen beschikbaar over het Google-algdaitmet de
moeite waard is om te zoeken of hieruit enkele waarschijnlijkheden rondadéersn werking

van incoming links zijn af te leiden.
Alle opmerkingen, aanwijzingen en meningen zijn, zo blijkt na inventarisatieds terug te

voeren op één belangrijk document. Op het internet is namelijk de volledigdesdrscriptie

van de grondleggers van Google te vinden met daarin het (toentertijd keitlekalgoritme.
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“We assume page A has pages T1...Tn which point to it (i.e., are citafitbiesparameter d
is a damping factor which can be set between 0 and 1. We usually set d to 0.850(C{Adl
is defined as the number of links going out of page A. The PageRank of a pageehiagyi

follows:

PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))”
(Brin, S. en Page, L., 1998)

Dit kan als volgt worden vertaald: “Hoe meer pagina’s met een hoge pkgaraveinig links
naar je linken, hoe hoger je pagerank wordt waarbij Google ook nog de ntogjdlifleeft om

handmatig je waardering omhoog of omlaag te brengen.” (Jeroen.com, 2006)

Hieruit kunnen drie wegingsvariabelen worden afgeleid:
Hoe hoger de pagerank van de linkende site, hoe beter
Hoe relevanter de linkende site, hoe beter

Hoe minder andere forward links op de linkende site, hoe beter

Het is natuurlijk onzeker of het algoritme dat Page ontwikkelde in 1998, nog stesitsof
meer ongewijzigde vorm actueel is. Google-partner Checkit publicdeeren 2004 een white
paper en stelt daarin “dat van alle webpagina'’s die naar pAdjimeen de Pagerank gedeeld
door het aantal uitgaande links bij elkaar worden opgeteld” (Checkit, 200ddprt daarbij het
originele Google-algoritme. Hiermee lijkt de belangrijke rol van linikeyen het rankingproces

- in ieder geval tot 2004 - herbevestigd.

3.2.3 Conclusie

Incoming links maken onderdeel uit van de PageRank. En het PageRank-algodterdeel
van de totale waarderingssystematiek. Het is niet mogelijk om het abbelahg van
incoming links te bewijzen, en zelfs niet het relatieve belang. Erditeewel interessante
derterminanten aan te wijzen ter onderbouwing van het veronderstelde belangovaing
links. Vanuit Google: de grote rol van incoming links in het PageRardk#atge. Vanuit
Google-partners als Checkit, Tribal enTraffic4U: het feit ddirgi building en link
management nadrukkelijk als dienst aanbieden. En vanuit de praktigdfdetvan Google-

bommen en de ervaringen van ontelbare actieve gebruikers.

3.3 De waarde van editorial link building
Voor het belang van link building zijn hierboven meerdere argumenten aaggedok de
effectiviteit van editorial link building is aangetoond met de praktijkvosiden van de

Google-bom. Voor een vertaling naar concrete marketingacties is hetwahteevol om te

21



achterhalen welke attributen de meeste persuasieve kracht hebbsmegdalgemeld in
paragraaf 2.5 heeft deze vraag vanwege de onbekendheid van het product alstierdebedi

attributen zijn waaruit kan worden geselecteerd.

Voor het definiéren van een set van attributen wordt editorial link bgilgetoetst aan of
vergeleken met drie relevante dimensies: de wegingsvariabeldnemassingsomgeving
Google (pararaaf 3.3.1), de eigenschappen van concurrenten en substituterf (8rayaan

de investeringscriteria van potentiéle afnemers (pararaaf 3.3.3).

3.3.1 Editorial link building versus Google

In subparagraaf 3.2.2 zijn er drie wegingsvariabelen afgeleid van het Paglgaritkne. Deze

Zijn hieronder weergegeven en gebruikt als toetssteen voor editakialiiding.

Hoe hoger de pagerank van de linkende site, hoe beter
Nieuwssites hebben door hun snel verversende content en brede aandachtsgebietietigoer d
een groot publiek. Dit resulteert vrijwel altijd in een hoge pagerank. Iprimeipe van editoral

link building ligt derhalve een automatische plaatsing op hoogrankende pdmgsbsgen.

Hoe relevanter de linkende site, hoe beter
Een nieuwssite is natuurlijk per definitie generiek. Echter, met oog op hetldelzang creéren
nieuwssites vaak special interest hoofdstukken of e-zins (zie bijwdrBtanet.nl) die een
aanmerkelijk hogere relevantie hebben. In het principe van editoral linkrgpligi derhalve

een automatische plaatsing op basis van inhoud besloten.

Hoe minder andere forward links op de linkende site, hoe beter
Nieuwssites bevatten veel forward links, al is het alleen maar anetatot bronvermelding
verplicht is. Het bijzondere is echter dat Google nog niet eens zoZderddy het aantal
forward links op de hele site, maar vooral op de betreffende pagina. Nieuvessiglden op
de homepagina vaak een teaser met doorklikmogelijkheid, waarna hdtgembetikel op een
aparte pagina wordt weergegeven. In het principe van editoral link buliigtircgrhalve

exclusieve bronvermelding met hyperlink besloten.

Conclusie: editorial link building matcht honderd procent op de aspecten ricieigeid,
kwaliteit en exclusiviteit. Dit leidt tot het attribuut effedteit.

Daarnaast vermeldt Google op haar website aan webmasters onder meereneevi@mogle,
2006):
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Wees voorzichtig als een bedrijf geheimzinnig doet over zijn werkwijze
Editorial link building is een volledig transparant proces. Zelfs chigdazichtelijk, dat

ieder bedrijf desgewenst de uitvoering geheel zelf ter hand kan nemen.

Zorg dat u inzicht hebt in de geldstromen
Editorial link building wordt afgerekend tegen de productiekosten van dwiakdit

waarvoor vooraf een abonnement wordt aangegaan.

U kunt een seo in elk geval met een gerust hart afwijzen als deze een positie in de
zoekresultaten garandeert op basis van bizarre, lange zoekwoordcombinatiesodvieso
al een hoge rangschikking zouden opleveren

Editorials bevatten alleen inhoudelijk juiste trefwoorden omdat der&ds anders niet

serieus zullen worden genomen door de publicerende media.

Conclusie: bovenstaande leidt tot de attributen werkingstranspatartteerbaarheid,

kostentransparantie, betrouwbaarheid van de leverancier en relevantie.

3.3.2 Editorial link building versus concurrenten en substituten

Ook aan de hand van karakteristieken van andere link buildingmethoden kunnereattréut
editorial link building worden afgeleid. De onderstaande inventarisatieffogéen onderzoek
op zich maar slechts een quick scan langs verschillende bekende methadeem@er
Wikipedia, 2006), bedoeld om attributen te benoemen. De omschrijving bepérkbizile
algemene werking, de benodigde inspanning, en de waarde in relatie tot degnagiad.2.2

genoemde Google-wegingsvariabelen.

Concurrenten
Sleutelsites
Werking: De website aanmelden (‘submission’) bij zoekmachiness(z@bgle,
MSN, of llse), portals (zoals startpagina.nl) en directories (zoals
dmoz.nl en yahoo.com).
Inspanning: Een arbeidsintensief selectie- en bezoektraject.
Waarde: Websites die hiervoor in zijn, vermelden vaak grote aantalksn Dit

is in strijd met wegingsvariabele drie. Anderzijds is er vaak wel ze

gerichte relevantie mogelijk.
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Linkuitwisseling

Werking:

Inspanning:
Waarde:

Linkfarms

Werking:

Inspanning:
Waarde:

Mollen

Werking:

Inspanning:
Waarde:

Linkuitwisseling wordt ook wel aangeduid als 2-way links of
reciprocal links. Centraal hierin staat een mailtje met als boods&hap
vermeld jou als jij mij vermeldt.

Een arbeidsintensief selectie- en verzendtraject.

Websites die hiervoor in zijn, vermelden vaak grote aantalksn Dit
is in strijd met wegingsvariabele drie. Bovendien is er een hevige
discussie gaande over de vraag of Google al dan niet 2-way links
herkent en negeert vanwege het handjeklapkarakter. “Website
marketing strategists who claim that legitimate recipronking is
ineffective are certainly entitled to their opinions, but the siteepwn
who is looking to them for guidance must also realize that they are not
being provided with any definitive proof of such statements.”
(Johnson, 2006)

Verzameling van honderden of duizenden gekoppelde websites die
voor honderden of duizenden incoming links zorgen.

Een arbeidsintensief selectietraject én opname teggalbetaling.

Het enige bestaansrecht van deze websites is het vervagidgnte
aantallen links. Dit is in strijd met wegingsvariabele drie. Tewens
selectief, dus in strijd met wegingsvariabele twee.

“Doe niet mee aan uitwisselingsprogramma’s van koppelingen die zijn
bedoeld om uw positie in de zoekresultaten of uw PageRank te
verbeteren. Het is met name van belang dat u geen koppelingen
aanbrengt naar webspammers of naar ‘achterbuurten’ van het internet,
aangezien zulke koppelingen uw rangschikking negatief beinvioeden.”
(Google, 2006)

Bouw een populair freeware-programmaatje (bijvoorbeeld op het
gebied van webdesign) dat bij installatie zonder toestemming een of
meerdere incoming links legt.

Populaire software ontwikkelen.

Het werkt, maar is verre van chic. Vergelijk het maastiskem iets
in iemands koffer stoppen. Ongeacht of het (internationaal) juridisch is
toegestaan, kunnen er ook in ethisch opzicht vraagtekens worden

geplaatst. Bovendien is technische kennis vereist. “Het lijkt er oprdat
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Memberbutton

Werking:

Inspanning:

Waarde:

Link messages

Werking:

Inspanning:
Waarde:

Link hijack
Werking:

Inspanning:
Waarde:

Referer link spam

Werking:

Inspanning:

een gratis gastenboek systeem door Tribal of een partner is gebouwd
waarbij mensen een gastenboek krijgen en er vervolgens diverse
verborgen links worden geplaatst naar de domeinen van Tribal."
(Planet, 2005)

Creéer een populaire online community en stel buttons of banners met
hyperlink ter beschikbaar die leden of sympathisanten op hun eigen
website kunnen plaatsen.

Populaire website ontwikkelen, community onderhouden én buttons
ontwerpen.

Absoluut een van de meest ideale oplossingen. Vergelijkbaar met
mensen die shirts met reclame/een merknaam willen dragen om ergens
bij te horen. Er is wél technische kennis vereist en structurele

organisatiecapaciteit.

Schrijf een mededeling op een forum, interactieve blog of gastboek op
een website en neem hierin een hyperlink op naar de doelwebsite.
Een arbeidsintensief selectie-, bezoek- en schrijftraject.

Werkt maar zal steeds meer technisch worden geweerd.

Koop (‘kaap’) een onlangs beéindigde url die in de actienedeeal
wel een goede ranking heeft opgebouwd. Maak een of meerdere
pagina’s met een hyperlink naar de doelwebsite.

Een arbeidsintensief monitoringtraject.

Onbekend. Zal zonder content waarschijnlijk al snel door Google
worden gedegradeerd — en dus ook zijn linkende waarde verliezen.

Solistisch minder succesvol, moet in grote volumes.

Sommige website hebben een referer log die incoming linisterex.
Deze log telt Google ook als een link terug. Met een speciaal
programma is het mogelijk de url van de doelwebsite toe te voegen aan
andermans referer logs.

Volledig geautomatiseerd proces om het web af te zoeken naar

websites met referer logs. Vraagt om technische kennis.
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Waarde: Werkt, maar zal steeds meer technisch door webbeheerdies wor

geweerd.

Substituten

Naast bovengenoemde concurrenten zijn er ook substituten: methoden die wél een hoge
ranking bewerkstelligen, maar niet via linkdistributie. Op het gebiadrganicranking

betreft het dan variabelen als bezoekersaantallen (bijvoorbeeld doar telsippelen aan een
— eventueel niet relevant — populair zoekwoord als sex), verversingsftiequen de content,
omvang van de totale site; in het totaal zo’n honderd aspecten. Een belsulgstikuut op het
gebied varbetaalderanking is Google AdWords: het costs-per-click programma dat zich toont
als de betaalde sponsored links aan de rechterzijde van de zoekredDjiatiem een
bodemloze put want dit instrument levert geen enkele structurele ofreafsincidentele
bijdrage aan de organische ranking: “De advertentieprogramnmaGoegle werken
onafhankelijk van onze zoekresultaten. Deelname aan een advertentiepnadnaeft geen
positief of negatief effect op de opname of positie van uw site in de zo¢ktesuwlan

Google.” (Google, 2006) Hoewel: toch wel, zij het marginaal. De zichtbaaraeidrkte
bezoekersaantallen trekken en daardoor een positieve verschuiving inrdsatgaanking
teweeg brengen. Dit enkele effect is echter zo gering dat Google Adwetasime als actie-

instrument wordt ingezet of om de aanlooptijd naar organische ranking teumggrbr

Conclusie: bovenstaande link buildingvarianten bieden grote kansen én dgnotedee en
juridische risico’s. En in ieder geval vragen ze om flink wat tijd en/ohigeen/of budget.
Hiertegenover kunnen als attributen van editorial link building worden gezénisch veilig,
juridisch veilig, ethisch, objectief, met weinig inspanning groot berdiicignt) en niet-

specialistisch.

3.3.3 Editorial link building versus investeringsmodellen

Onderzoeksvragggaat over het maken van afwegingen en keuzes. Zoals in paragraaf 2.5
aangegeven is het doel van dit onderzoek om te achterhalen in welkelgdattobuten van
editorial link building de sterkste persuasieve eigenschappen hebbermddisrtiet van
belang om inzicht te krijgen in het beslissingsgedrag van de verantwiianaddiinnen
bedrijfsleven en non-profitorganisaties. Engel, Blackwell & Miniard (19@®pben een model

ontwikkeld ten aanzien van het beslissingsgedrag van consumenten.

Figuur 04: Beslissingsgedragmodel (Engel, Black&eWliniard, 1993)
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In organisatieverband is de beslisser in veel situaties één persoons $@ineen bundeling

van personen met eenzelfde doel, maar vaak ook zijn er meer ‘beslisgarshftieterende
belangen (Mumford en Pettigrew, 1975). Zo kan de marketingafdeling wensale dat
beschikbare tijd wordt aangewend voor het behalen van een hoge organic rankifigie
ICT-afdeling in verband met onderhoud en continuiteit haar energieneiea&an de website

bij voorkeur aanwendt voor omschakeling naar een meer actuele of meer beteouwba
technologie. Er is echter geen reden om te veronderstellen dat dieknaadtitzich ook niet
voordoet in de sociale omgeving van consumenten bij het nemen van beslissingengan ik ne

aan dat het model daarvoor gevalideerd is.

Nu is reeds een aantal concrete attributen gedefinieerd; de respandlerdegevraagd ze te
wegen en te rangschikken. Hieruit volgt dan vanzelf de voorkeursoploBsing afbakening
betekent dat het onderzoek inzoomt op slechts twee fases uit het beslisdiglgsaan Engel et

al.

Figuur 05: Beslissingsgedragmodel (Engel et 893) binnen de reikwijdte van het onderzoek

Vervolgens is het interessant inzicht te krijgen in de critegaijlidit soort investeringen een
rol spelen, en hoe zij zich verhouden tot de vastgestelde attributeichiMeNert dat nog

inspiratie op voor aanvullende, wellicht nader te ontwikkelen, attributen

Voor veel organisaties zal het al dan niet uitvoeren van projectemgaiinaan de kosten en
opbrengsten die van het project te verwachten zijn. Met name Venkatramanwagedchuwt
ervoor dat een kosten-batenanalyse slechts één van de beoordelingsoaterijn, omdat
strategische afwegingen tevens een groot gewicht in de schaal leggend®n is het in de
praktijk moeilijk om gedegen kosten-batenanalyses uit te voeren ten aasazierganic
ranking in het algemeen en editorial link building in het bijzonder. Daar waarstienknog
enigszins zijn in te schatten, is dat voor de baten veel lastiger zDize vaak een indirect

(financieel) karakter hebben.

Bruggeman (1996) onderscheidt vijf groepen instrumenten die kunnen worden geheoeer
projectgerelateerde investeringsbeslissingen:
1. Traditionele bedrijfseconomische modellen 4. Ratiomethoden

2. Multicriteriamethoden 5. Portfoliomodellen
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3. Optietheorieén

Voor een inventarisatie van waarderingsaspecten zijn de multentetihoden het meest
geschikt. Zo hebben Parker, Benson en Trainor (1988) een multicriteriametitedekeld,
specifiek gericht op de waardering van investeringen in IT. Kern van de methoaen tien
afwegingscriteria, verdeeld over drie groepen. De eerste groep hesemt enkel kengetal dat
het financiéle rendement aangeeft. De tweede groep omvat de mindelijinaidetbare of
‘zachte’ voordelen van de investering. Deze zijn gericht op de mate vditgtistvan het
gebruik van technologische diensten en producten vanuit de waarde die deze voor de
bedrijfsprocessen hebben en hun kosten. De laatste groep betreft agtdeambeilijk

meetbare nadelen en risico’s van de investering weergeven.

Figuur 06: Multicriteriamoldel voor IT-investeringgParker, Benson en Trainor, 1988)

Return on investment (a)

Traditionele kosten/batenanalyse.

Strategic match (b)
Een beoordeling van de mate waarin het investeringsvoorstel bijdraagt aeatetpsche

doelen van de organisatie of de scope daarvan waarbinnen het beoordeeld wordt.

Competitive advantage (c)
Een beoordeling van de mate waarin het investeringsvoorstel de concurréidiepasde
organisatie bevordert ten opzichte van de strategische keuzericletidg diganisatie

gekozen heeft richting de markt.
Management information (d)

Een beoordeling van de mate waarin het investeringsvoorstel de infotroaties richting

management bevordert omtrent de hoofdactiviteiten van de organisatierofidarvan.
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Competitive response (e)
Een beoordeling van de mate waarin het niet of niet volledig uitvoeren van het
investeringsvoorstel schade aan de concurrentiepositie zal veroorzakesit doogiirrenten

een dergelijk investeringsvoorstel wel uitvoeren.

Organizational Risk (f)
Een beoordeling van de mate waarin de organisatie in staat is de vergewéniprocessen

en organisatiestructuur die uit het project volgen, te implementeren.

Strategic information system architecture (g)
Een beoordeling van de mate waarin het investeringsvoorstel past bij taeinolesbeleid

(informatieplan) omtrent investeringsvoorstellen in ICT-objecten.

Definitional uncertainty (h)
Een beoordeling van de mate waarin de voorgestelde eisen en specifaatiks|CT-
objecten in het investeringsvoorstel ook bij latere veranderingen van igspestessen in

de gebruikersorganisatie nog bruikbaar zijn.

Technical uncertainty (i)
Een beoordeling van de mate waarin technische eisen van het investarnags\haalbaar
of beschikbaar zijn voor de organisatie (kennis personeel, hardware aifkhekieh,

software afhankelijkheden en bestaande applicaties).

Infrastructure risk (j)
Een beoordeling van de mate waarin de infrastructuur veranderd moet worgevoids

van het investeringsvoorstel.

De bovengenoemde voorbeelden (Kuipers, 2005; Parker et al., 1988) zijn zeekgenerie

Vanzelfsprekend heeft de gebruiker alle vrijheid om 6f eigen aiterile plaats te stellen 6f de

generieke criteria naar zeer (bedrijfs)specifieke te hegrta

Zo zijn ook de volgende vier justificatiecriteria gevonden (De Bruin, Derkate Wit, 1997):

Waardekoppeling (k)

IT in één afdeling heeft ook nut voor andere afdelingen in een organisatie.

Waardeversnelling (1)

IT maakt debiteurenbeheer sneller en kan tot voorraadverlaging.leiden
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Waardeherstructurering (m)

IT-implementatie gaat dikwijls gepaard met verandering van de cagani

Innovatiewaardering (n)

Innovatieve producten scheppen vaak nieuwe mogelijkheden.

Oosterhaven (2003) onderscheidt als beoordelingscriteria de volgendlaasiffefactoren en

vijf risicofactoren:

Waardefactoren Risicofactoren

Waarde voor de aandeelhouders (0) Beslag op schaarse managementéandacht
Waarde voor de klant (p) Beslag op schaarse IT-deskundigen (u)
Verbeterde procesprestaties (q) Beslag op schaarse financigddgken (v)
Vergrote concurrentiekracht (r) Oncontroleerbare doorlooptijd (w)
Versterkte concurrentiepositie (S) Kwaliteit/betrouwbaiarbechnologie (X)

Conclusie: editorial link building is lagere kosten omdat link managehijgeveeel partijen een
onderdeel van een groter pakket is (a), geschikt voor multichanneling aifitdaaés voor de
website (marketingafdeling) ook nut hebben voor bijvoorbeeld productblealer)(&),
kostenbesparing omdat dankzij de hogere ranking en betere vindbaarheidith@t¢tad
reclamebudget kan worden verlaagd (I), organisatorische verschuvwnuat editorials tot
meer spontane prospects leiden waardoor minder (dure) buitendienst- en évestuee
(goedkopere) binnendienstmensen nodig zijn, innovatie omdat editorials to¢laegrijkere
rol van de website leiden als gevolg waarvan nieuwe online diensten en furteitena
kunnen worden overwogen (n), het delen van vakkennis (p), versterking imagoaéeiaut
(r), hogere ranking (s), investering op tactisch-operationeel nive@eén IT-deskundigen
nodig (u), vaste abonnementsafspraken (v), productiefrequentie en lobptijdeanent vooraf

vastgelegd (w), geen technologisch maar organisatorische oplogsing (x
Voor deze multicriteriamethoden geldt dat vanwege de volledige vrijhjeiéthiefiniéren van

criteria, de mogelijkheden onuitputtelijk zijn. De genoemde factoren didsemom wederom

ter inspiratie bij het opstellen van een set attributen voor editaoriabliilding.
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3.4 Value drivers
In de afgelopen paragrafen zijn diverse (positieve) productkenmerkersgepghaan de hand
van Google-wegingsvariabelen, alternatieve link buildingmethodemvesteringsafwegingen.
Deze ruwe inventarisatie is geconvergeerd naar de volgende set van vgfue drivers (in
willekeurige volgorde). Zij zullen worden geoperationaliseerd in eeyentgst die de basis

van het veldonderzoek is.

Transparante kostenopbouw - Juridisch veilig

Transparante werking - Ethisch

Volledige outsourcing - Efficiént

Volledige insourcing zonder IT-kennis - Versterking imago van autoriteit
Controleerbaar rendement - Minimaal intern tijdsbeslag
Waardekoppeling - Vaste productiefrequentie en looptijd
Waardeversnelling - Betrouwbaarheid van de leverancier

Technisch veilig

3.5 Modellen onderzoeksvraag
“(...) preferences over aspects are necessary for the explaaatl prediction of behaviour.”
(Grune-Yanoff, 2004) Wanneer motivatie, bekwaamheid en mogelijkheid van gegrbsog
zijn en cognitieve elementen een belangrijke rol spelen, zijn muitiaitmodellen de meest

objectieve instrumenten om kenmerken of attributen van een produdetg faoordelen.

3.5.1 Expectancy-Value Model of Attitudes
Het Expectancy-Value Model of Attitudes Il bepaalt de attitude ten djgzi@n object o als

(de som van) het product van de overtuiging dat object o attribuut i bezit ealdatiewan
attribuut i (Fishbein & Ajzen, 1976).

Figuur 07: Expectancy-Value Model of Attitudes IlI

Dit model is gebaseerd op de volgende kenmerken:
Merkattitude bestaat uit de som van de producten van overtuigingen edédegen.
Overtuigingen zijn opgeslagen in een hiérarchie.
Een houding wordt op ieder willekeurig moment bepaald door de vijf tot negenimbest

00g springende overtuigingen in iemands overtuigingshiérarchie.
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3.6

Overtuigingen kunnen zijn ontstaan uit directe eigen ervadesctiptive belief uit
gevolgtrekkende ervaringnferential belief en op basis van informatie van een externe

bron {nformational beliey.

Het nadeel van dit model is dat primair de relatie tussen beoordelingréuigiag (‘Ik vind
efficiency belangrijk, maar ik weet niet of dit product daarovechikt’) onderzoekt, en niet
rechtstreeks de beoordelingen van attributen ten opzichte van elletaflkneind efficiency
belangrijker dan prijs’). Deze hiérarchische ordening is alleenleien door de via

bijvoorbeeld een Likert-schaal toegekende wegingen per attribunlyesaren.

3.5.2. Conjoint analysis

Een meer efficiénte oplossing is een multi-attribute preference modehodel maakt gebruik
van decompositionele methodes die de complete set van attributen opdelers ivasetiece of
meer, waarbij de respondent steeds moet kiezen in een zogenoemaéf tf@dejoint Online,
2003). Kenmerk van deze conjoint analysis is de grote gedetailleerdhdiepgang van de

analyse. Dit is veel complexer dan voor een relatief eenvoudige predemeking nodig is.

3.5.3 Value analysis trade-off

Omdat de gevonden modellen 6f niet helemaal aansluiten op het onderzoeksdoeh gfiidaari
veel verder gaan dan wat ik voor de toepassingspraktijk noodzakelijkvahtik een
gelegenheidsmodel dat deels is gebaseerd op het Expectancy-Value Matictldé#\en deels

op het multi-attribute preference model.

Uit het Expectancy-Value Model of Attitudes gebruik ik de evaluatiedase alle attributen
stuk voor stuk op een 7-punts Likert-schaal te bevragen. Hierdoor krijgespdadenten de
gelegenheid om nuances aan te brengen. Daarbij bestaat de theoretisdiiheidgiat alle
vragen identiek worden gewaardeerd en er derhalve geen rangorde ontstaat. \Waat aan
de respondenten ter afsluiting in een mega trade-off - geleend van het tnolitepreference

model - concreet om een top drie verzocht.

Modellen onderzoeksvraag
3.6.1 Attitudemodel

Onderzoeksvraadeeft alles te maken met attitudebeinvioeding. Een attitude bestdia¢ uit

componenten. Kennis, opvatting en evaluatie vormen de cognitieve component. Geveelens di
men ten aanzien van het onderwerp koestert vormen de affectieve componengidieioktot

actie vormt de gedragsmatige component (Peter, Olson en Grunert, 1999).
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Figuur 08: Attitudemodel (Peter, Olson en Grunt®99)

Wanneer het onderzoek in staat is om met de respondenten op elk van de dee asséaef

te interacteren, is een cruciale stap in het commerciéle praoets iget attitudemodel
onderzoeksvraggormt daarom de outline voor het uiteindelijke onderzoeksmodel. En zal
derhalve van grote invioed zijn op de opbouw van de vragenlijst, met name door ekn aanta
vragen op te nemen die niet zo zeer van wetenschappelijke waarde zijn alstaet zijn
awarenesse creéren over het belang (en hopelijk latent ongenoegen over de huidige

dienstverlening) van het onderwerp.

Overigens is motivatie alleen niet (altijd) voldoende om van geititagsie naar feitelijk
gedrag te komen. Ook bekwaamheid (toereikende persoonlijke kwalif)cati@sogelijkheid
(toereikende omgevingsfactoren, zoals in dit geval bevoegdheid en budgetezijn
belangrijke elementen (Petty, 1986). Dit zal worden vertaald in de doelglees

3.6.2 Attitudeveranderstrategieén

De volgende strategieén zijn mogelijk bij het veranderen van een a{adm en Weber,
2001):
vergroten van de kennis omtrent de rationele producteigenschappen en wijzen op de
voordelen hiervan

het belang van eigenschappen veranderen, erop wijzen dat een eigenschaijkbelangr

dan een consument denkt

eigenschappen die een consument belangrijk vindt en waar hij pogjéabterstaat
toevoegen

waargenomen verschillen met andere producten vergroten

Het volledige middendeel van de vragenlijst waarin de attributen certtiaa| sluit volledig

aan op ten minste de eerstgenoemde strategie, en tevens gedeelteligvepgte
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3.6.3 Voet-tussen-de-deur-techniek

Daarnaast zal bij de opbouw van de vragenlijst ook gebruik worden genraaadt wvoet-
tussen-de-deur-techni¢Brehm, S., Kassin, S., Fein, S., 2005). Daarbij wordt een persoon eerst
om een kleine gunst gevraagd, om daarna pas het ‘echte’ verzoek te doarcd3dkraght van

deze techniek ligt in de menselijke neiging tot consistentie; men vindtdogisistent om eerst

een klein verzoek wel in te willigen en later een groot verzoekBieben de context van het
onderzoek is de kleine vraag de bereidwilligheid om de vragenlijst inlemyeh de grote

vraag het achterlaten van het e-mailadres.

3.7 Conceptueel model veldonderzoek
In de vorige paragrafen zijn in de literatuur verschillende theorie¢onglen die raakviakken
hebben met de onderzoeksdoelen rond onderzoekgwwaamnderzoeksvraadoeze
theoretische elementen zijn samengevat en met elkaar in relatéeigein het onderstaande

conceptuele model dat de context vormt voor het veldonderzoek.

Figuur 09: Conceptueel onderzoeksmodel
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3.8 Samenvatting
Vanwege het dominante marktaandeel van Google (91% in januari 2006)ésediige
zoekmachine waarmee dit onderzoek expliciet rekening houdt. Google bepadfiatde van
de zoekresultaten automatisch aan de hand van meer dan honderd factoren, waaronder he
PageRank-algoritme. Dit laatste is gestoeld op twee pijlersameal incoming links en de
kwaliteit ervan. Er zijn inmiddels vele praktijkvoorbeelden, zoals thengning op dit viak
door Google-partners en de beruchte Google-bom, die het belang van incomingdinken
hoge organic ranking aantonen. Nu de vraag is beantwoord 6f link building werktieudes
uitdaging hée de nieuwe dienst editorial link building krachtig en ogentwi kan worden
gepositioneerd. Voor een vertaling naar concrete marketingactiesvimardevol om te
achterhalen welke attributen de meeste persuasieve kracht hebberrd2ezheeft vanwege
de onbekendheid van het product als preconditie dat er attributen zijntvkaarwiorden
geselecteerd. Voor het definiéren van een set van attributen wordiaédit&rbuilding
getoetst aan of vergeleken met drie relevante dimensies: de wegiagslen van
toepassingsomgeving Google, de eigenschappen van concurrenten en substituten, en de
investeringscriteria van potentiéle afnemers. Deze ruwe invenigigsgeconvergeerd naar de
set van vijftien value drivers: Transparante kostenopbouw, Transparkiag, Volledige
outsourcing, Volledige insourcing zonder IT-kennis, Controleerbaar remieme
Waardekoppeling, Waardeversnelling, Technisch veilig, Juridisch vEtligsch, Efficiént,
Versterking imago van autoriteit, Minimaal intern tijdsbeslagst®groductiefrequentie en
looptijd, en Betrouwbaarheid van de leverancier. Zij zullen worden geopeilatesrd in een
vragenlijst die de basis van onderzoeksvyaadet veldonderzoek is. Hierbij worden zowel
alle vijftien value drivers apart ter waardering gevraagd via eampents Likert-schaal als
een top 3 van de als belangrijkst gepercipieerde value drivers. Mstkiety tot
onderzoeksvraag ofwel hoe het onderzoek zelf al als marketingtool ingezet kan worden - is
een aantal attitudemodellen en attitudeveranderstrategieén vamglade op de opbouw van
de vragenlijst. Met name door een aantal vragen op te nemen die niet zanzeer va
wetenschappelijke waarde zijn als wel in staatayarenesse creéren over het belang van het
onderwerp (en hopelijk latent ongenoegen over de huidige dienstverlening).
Overigens is motivatie alleen niet (altijd) voldoende om van geititagsie naar feitelijk
gedrag te komen. Ook bekwaamheid (toereikende persoonlijke kwalif)cati@sogelijkheid
(toereikende omgevingsfactoren, zoals in dit geval bevoegdheid en budgetezijn
belangrijke elementen. Dit zal worden vertaald in de doelgroepselecti het veldonderzoek.
Vanuit de voet-tussen-de-deur-techniek zal bovendien in het veldonderzoskreegistaan

respondenten worden gevraagd om hun e-mailadres bekend te maken.

35



Hoofdstuk 4 Veldonderzoek (Masters project)

In het vorige hoofdstuk is aan de hand van theoretisch onderzoek het belang van inoéming |
aangetoond en is een set attributen van mogelijke value drivers vooiag¢ditkmuilding
gevormd. Verder is aan de hand van diverse theoretische modellen een cohoeptate

ontwikkeld dat de basis vormt voor dit praktijkonderzoek.

Dit praktische gedeelte is een combinatie van een wetenschappeigieest een
marketingactie. Een wetenschappelijke studie, omdat het inzicht prabkejgen bij de
websiteverantwoordelijken bij het Nederlandse bedrijfsleven emprafitorganisaties in de
gewogen appreciatie van de attributen van editorial link building. En teayé]g een
marketingactie omdat de respondenten via het aanbod van een gratis linlapalyse worden
verleid om de url van hun organisatiewebsite en hun eigen e-mailadreaiitete Hiermee
bouwt Accent Grave direct een bestand van warm prospects op, die op basis vikstge ste

value drivers zo effectief mogelijk kunnen worden benaderd.

Paragraaf 4.1 beschrijft de onderzoeksopzet, paragraaf 4.2 de steekpmugfpanasigraaf 4.3
de vragenlijst, paragraaf 4.4 de statistische verwerking, en pardgsad resultaten.

Paragraaf 4.6 is de samenvatting.

4.1 Onderzoeksopzet
4.1.1 Onderzoeksmethode

Er zijn twee onderzoeksmethoden te onderscheiden, te weten de deductieaeree de

inductieve methode (Saunders et al, 2004). De deductieve methode wordt ingehet voor
toetsen van een theorie, de inductieve methode voor het opstellen van eenliteorie.
veldonderzoek draait om de aanname dat de markt de verschillende attributtsepri&r is

derhalve sprake van de deductieve methode.

4.1.2. Onderzoeksstrategie

Er kunnen vervolgens zes onderzoeksstrategieén worden benoemd: experimetd, enqué
casestudy, grounded theory, etnografie en action research. De enquéte vesaltigesd met

de deductieve methode (Saunders et al, 2004).

4.1.3 Tijdshorizon

Ten aanzien van de looptijd van het onderzoek is er de keuze tussen een doorsresddonide

een longitudinaal onderzoek. Dit onderzoek is weliswaar van mei tot en met ee@imiser
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2006 beschikbaar geweest, maar had niet het doel om veranderingen gedurermptielzes|
meten. Er is daarom sprake van een doorsnedeonderzoek. Dit soort onderzoekakaakt v

gebruik van de enquétestrategie (Easterby-Smith et al, 2002).

4.1.4 Onderzoeksdoel
Studies kunnen verkennend, beschrijvend of verklarend zijn (Sekaran, 2003hnésrtte

onderzoek is een waardevolle methode om uit te vinden wat er gebeurt, om nieutw inzich
proberen te krijgen (Robson, 2002). Dit onderzoek bestudeert de onderlinge ordening van
verschillende attributen om inzicht te krijgen in de sterkste verkgapeenten, en is daarom

verkennend van aard.

4.2 Steekproefneming
4.2.1 Steekproefmodel

Er zijn verschillende technieken voorhanden om gegevens te verzamelenzbBe/ger een
specifieke techniek vloeit voor een groot deel voort uit het onderzoekspniaarnaast
speelt specifiek bij dit onderzoek ook een beperkte beschikbaarheid van chrijchen
budget een rol. Aangevuld met de behoefte aan maximaal bereik in verband gesteneren
van leads. Dit zijn belangrijke afwegingen bij de keuze tussen ktieflitcan kwantitatief
onderzoek. Kwalitatief onderzoek kan inzichten in gelegenheden en beslissinhgisian in
kaart brengen. Door middel van interviews of observaties van relatilet ldeeekproeven
wordt vrij gedetailleerde data verzameld. Nadeel bij deze manier t@awvetaamelen is vaak
de betrouwbaarheid. Door de beperkte steekproefomvang zijn de gegevenoeaigktm
generaliseren naar de gehele populatie (Hair et al. 2003).

Bij kwantitatief onderzoek wordt voornamelijk gebruikt gemaakt vatagelaardiseerde,
gestructureerde vragen(lijsten) en een grote steekproef. Hierdodeazijitkomsten van
dergelijk onderzoek betrouwbaarder dan bij kwalitatief onderzoek. Hethtierevel zaak om
statistische data-analyses op de verzamelde gegevens uit te. ¥@@ei@eze manier kunnen
(vaak numerieke) gegevens vertaald worden naar bruikbare engraktiformatie die goed
generaliseerbaar is naar de totale populatie (Hair et al. 2003)d&arism gebruik gemaakt

van kwantitatief onderzoek op basis van een stochastische of represerdtdekproef.

4.2.2 Steekproefkader

De financiéle en operationele verantwoordelijkheid voor de ranking vanltétevbevindt

zich vaak op het snijpunt van de ICT-afdeling en marketing/salesafdelinginere
organisaties is de website zelfs een directe verantwoordelijkheidevdirecteur/eigenaar.
Door de uitnodiging tot deelname aan de vragenlijst specifiek tot dezeakpg te richten,

wordt aangesloten op de in paragraaf 3.6.1 genoemde aspecten bekwaamheidigthemhgel
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4.2.3 Steekproefomvang

Op basis van statistische theorie (zie paragraaf 4.5.4) zijn 150 respon@gemtgletes)
voldoende om in combinatie met inductieve statistiek uitspraken te formuleee de gehele
populatie. In verband met het commerciéle belang om zoveel mogelijk legeiseteeren, is de
vragenlijst gemaximeerd op een hoger dan statistisch noodzakelig, aeambelijk duizend

respondenten.

4.2.4 Steekproefmethode

Er is gekozen voor een zelfselecterende steekproef door middel van een onléte epchet
internet. Normaal heeft een zelfselecterende steekproef eerefagsentatieve waarde omdat
de openbare toegankelijkheid vervuiling in de hand kan werken. De uitnodiging vb@arlee
wordt echter uitsluitend in doelgroepmedia gepubliceerd. De enquéte heésteaor
dusdanige url dat toevallige passanten vrijwel zijn uitgesloten. dowvekrdt de uithodiging
dermate neutraal opgesteld dat zelfselectie op basis van een voorafdgweening ten
aanzien van het onderzoeksonderwerp niet mogelijk is.

De online enquéte heeft als grote voordeel dat het zich niet opdringt a2oalseete per e-
mail, anonimiteit waarborgt en de respondent de vragenlijst niet kamdezesa (Witmer et al,
1999). Andere voordelen van online onderzoek zijn onder andere de snelheid waarmee een
onderzoek gestart kan worden en de snelheid waarmee de gegevens wordda earwer
inzichtelijk zijn. Bovendien kan de respondent zelf bepalen wanneer héafzihet onderzoek
deelneemt. Online onderzoek wordt door de respondenten veelal als gejnakkeli
gebruikersvriendelijk ervaren (Right Marktonderzoek, 2006). Verder slt#dm op de eerder

genoemde schaarste aan tijd, geld en mankracht aan uitvoerende kant.

4.2.5 Benaderde media

Om zoveel mogelijk personen binnen alle functies van de doelgroep te bergikégratis)
persberichten (appendix B) verzonden naar gedrukte en digitale mediaggbieet van zowel
algemene management, marketing als ICT. Deze media zijn gekozen ogabhasss

aansluiting van hun lezersgroepen op de doelgroepen voor dit onderzoek. In appendix C is een
overzicht opgenomen van de benaderde media, hun oplage, bereik en doelgroep. Gedrukte
media kennen een relatief lange leadtime. Om hen voldoende gelegenheihtd@eproep te
publiceren, is de vragenlijst aangeboden gedurende een ruime periode, teanates tot en

met medio september 2006.

38



Eind juli werd duidelijk dat, omdat er geen enkele respondent was en ook geen venzoek o
nadere informatie vanuit de redacties van de verschillende media vessagelde
persberichten (waarschijnlijk) door geen enkel medium waren opgenomenpaa
persoonlijk contact gezocht met De Zaak, een publicatie waarvan de béesid biezakelijk
actieve klanten van de ING Bank en Postbank Zakelijk. De Zaak verzekélijks op
maandag/dinsdag een digitale nieuwsbrief aan meer dan 60.000 opt-in adradsderivan
lezers op naam. Gezien de actualiteit van zoekmachinemarketing als opdexwenijn
scriptie en de beloofde benefit, namelijk een linkpopulariteitsanatyseiedere respondent,
aangevuld met eventueel in een later stadium een gratis aan te boaioneel artikel over
mijn ontwikkelde methode, heeft De Zaak in de digitale nieuwsbrief van dji8sdagustus

2006 een redactionele oproep geplaatst (appendix D).

4.3 Vragenlijst
De vragenlijst dient twee doelen, te weten een onderzoeksdoel en eenrceeindeel. Het
onderzoeksdoel is inzicht verkrijgen in de sterkste value drivers. Hebeaniéle doel is
respondenten (sterker) bewust maken van het belang van organic rankinge( agpnit
positieve indruk vestigen van het nieuwe alternatief (affectie), molgens hen ertoe te
bewegen hun bereikbaarheidsgegevens te verstrekken (gedrag), zodat himvddacent

Grave een bestand van warm prospects wordt gegenereerd (Peter, Olsoreen 129@)).

4.3.1 Preselectie respondenten

De vragenlijst is op basis van deze doelen opgebouwd uit verschillende\tmeafgaand aan
de feitelijke vraaglijst is een preselectie van de respondenten kfethoaa op de landingpage

de volgende vragen aan te bieden:

Beschikt uw organisatie over een website? Jaolgende vraag, Nee eindbericht
Bent u verantwoordelijke voor deze website? Jatart vragenlijst, Nee eindbericht
Eindbericht: Helaas, u behoort niet tot de doelgroep van dit onderzoek. Vriendekjkatz

uw bereidwilligheid.

4.3.2 Overzicht vragen

De volledige vragenlijst is opgenomen als appendix A. Deze bestaanugiantal directe
kennisvragen om de respondenten cognitief wakker te schudden, een ‘vriehdetitke
professionele vragenlijst die de kern van het onderzoek raakt, en een uitgpowigi het
achterlaten van gegevens om gedrag te effectueren waardoor de paspechijn) klant
wordt. Uit het theoretische kader is reeds een lijst met onderzoigk®ian vastgesteld,

waardoor vooraf precies bekend is wat voor outputinformatie (namelijk angkerieging)
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verlangd wordt. De gerichte vragen maken gestructureerde datavenzamedelijk (Baarda
& de Goede, 1997).

Deel 1: Inleiding

Het eerste deel van de vragenlijst is een inleiding. De inleiding théefdoelen:

Informeren

Er wordt kort geschetst wat de achtergrond en schaal van het onderzoek is.

Motiveren
Om de bereidwilligheid te maximaliseren krijgt de kandidaatrespoigdgegaranties rond zijn
privacy, (b) inzicht in de (geringe) omvang van de vragenlijst eeefeindicatie dat er aan het

einde nog een extraatje te behalen valt.

Instrueren
Daarnaast is er een kort instructiegedeelte waarin met name woralhgg'spontaan te
antwoorden en niet eerst antwoorden op te zoeken. Dit om vervuiling vasuttates te

voorkomen. Het onderzoek richt zich immers owendersteldeverkelijkheid.

Deel 2: Vragen over kennis en appreciatie
Het tweede deel gaat direct specifiek over de eigen website, egkimtuelatie tot ranking.
Daarin worden twee soorten vragen gesteld: kennisvragen en appremigtie\Kennisvragen
kunnen spontaan of geholpen zijn. De appreciatievragen zijn gesloten vragemekxieuze,

deels een 7-punts Likert-intervalschaal (Likert, 1932).

Deel 3: Vragen over de value drivers
In het derde deel kan de respondent zijn voorkeur ten aanzien van totaal vijftien
productkenmerken van editorial link building aangeven. Het meten van dezelnaérs

vormt de kern van onderzoeksvrgag

Deel 4: Organigrafische data
Het vierde deel van de vragenlijst inventariseert organigrafigelgevens van de respondenten.
Hierbij zijn alleen gesloten vragen gebruikt die zijn ingedeeld op een nenuhafdinale
schaal, gebaseerd op de bedrijvenindeling van de Kamer van Koophandel. De ralegere
informatie maakt het mogelijk om de respondenten in verschillende grimeperdelen, en

vervolgens deze groepen met elkaar te vergelijken.
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4.4

4.5

Deel 5: Uitnodiging linkanalyse
Het vijfde deel is de afsluiting van de vragenlijst. Hier vinden driesaplaats: benadrukking
dat anonimiteit gegarandeerd is als men nu via bevestigen afsluit, aaatiedirdt power
analyse, uitnodiging tot achterlaten e-mailadres en webadresimigiesén van
gegevensverstrekking voor het creéren van een prospectsbestand voemt vink

onderzoeksvraag

4.3.3 Lengte vragenlijst

De vragenlijst is kort gehouden, te weten veertien snel te beantwooedem ie totaal
maximaal circa vier minuten kosten. De grootste ergernis bij onderzaekewiel in het
algemeen als bij online onderzoek, de lengte van de vragenlijsten. Deopigasie lengte
van de vragenlijst is elf minuten, anders verslapt de aandacht. Nadgdan21 minuten haakt
men af, maar het ‘afhaakmoment’ begint al na vijftien minuten. (...) 21grgeeft aan dat zij,
ongeacht de lengte van de vragenlijst, er voor zorgen dat hun antwoorderoakigd zijn en
dat hun aandacht niet verslapt. In totaal haakt 26 procent volgens eigen zeggah nooi
(Multiscope, juni 2005).

4.3.4 Pretest

De vragenlijst is gepretest om eventuele onduidelijkheden voor respgendsp te sporen. De
pretest is uitgevoerd door vier personen die vanuit hun specifieke positieiplirdiaar
verwachting onderscheidende feedback konden geven, te weten een klantkGEbsstian
van Tiggelen), een leverancier (Het Pakhuis, André Klijnsma),taderg-ondernemer (Osent,

Jordy Zeestraten) en een subsetlid (Sita, Titus Wijnands).

Statistische verwerking
De vragenlijst is opgesteld en aangeboden via studentenonderzoek.com.ltterezijn
ingelezen in SPSS voor een snelle statistische verwerking. De e drivers’ wordt in dit

statistische gedeelte veelal aangeduid met ‘value variabelen’.

Resultaten
De vragenlijst is uiteindelijk voldoende ingevuld door 215 respondenterdd€nde’ is in
deze context gekwalificeerd als ‘ten minste veertien van de vijfikre variabelen

gewaardeerd en een complete top 3 aangegeven’.
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4.5.1 De scores van de organigrafische variabelen

Figuur 10 tot en met 15 geven de absolute en relatieve frequentie van dgapégrafische

variabelen.

Figuur 10: Soort onderneming

Absoluut aantal percentage

Figuur 11: Wel of geen marketing op managementuivea

Absoluut aantal percentage

Figuur 12: Wel of geen automatisering op manageniggau

Absoluut aantal percentage

Figuur 13: Verdeling naar afdeling

Absoluut aantal Percentage

Figuur 14: Aantal medewerkers van de organisatie

Absoluut aantal Percentage

42



Figuur 15: Omzetindicatie van de organisatie iro&ur

Absoluut aantal Percentage

Het overgrote deel van de steekproef werkt in een commerciéle ondernemasgalNtedit een
bedrijf met minder dan vijftig medewerkers en een omzet van maximaal 20@méjro. Het

merendeel van de respondenten werkt in het algemeen management.

4.5.2 De scores van de value variabelen

De vragenlijst heeft de vijftien value variabelen die in hoofdstukn3geiselecteerd op twee
manieren gemeten. Enerzijds is de individuele gepercipieerde retemagtvraagd via een
Likert-schaal, en anderzijds is na deze eerste kennismaking van de vabelga om een
preferentie-top 3 verzocht. De scores die de value variabelen op de beidelendezteald
hebben, staan in tabel 1, gesorteerd op de score in de top 3.

De kolom ‘Percentage in top 3’ beschrijft hoeveel procent van de respondeeinetiende
value variabele in de top 3 heeft neergezet. Het totaal van de peesekiagt uit op

driehonderd procent omdat er drie keuzes gemaakt worden.

De ‘Gemiddelde score’ in kolom 4 geeft aan hoe de respondenten gemiddeld hebben
gereageerd op de Likert-schaal. De score 1 staat voor ‘zeer onhjklamgde score 7 staat
voor ‘zeer belangrijk’. Hoe hoger de gemiddelde score dus is, hoe belanddjkespondenten

deze value variabelen vinden.

Figuur 16: Scores van de value variabelen

Nr | Value variabele Percentage in top 3 Gemiddelde score
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Het lijkt logisch te veronderstellen dat de value variabelerdeéibogste waardering ook het

meest frequent in de top 3 worden genoemd. Dit is echter niet het geval. Eéenapval
voorbeeld is de value variabele ‘Controleerbaar rendement’. Deag sen zesde plaats op
waardering via de Likert-schaal (en is dus een subtopper/middenmoterjlerzijds een
tweede plaats op basis van het aantal top 3-vermeldingen. ‘Ethisch’ grestemngekeerde.
Op de Likert-schaal vindt de gemiddelde respondent dit erg belangrijk uiteiadelijk plaatst

een laag percentage deze value variabele in de top 3.

Doel van dit onderzoek is om aan te geven welke value variabelen het ljesémgijn voor
potentiéle afnemers. Een plaats in de top 3 geeft aan dat het een priofitdibtee minstens
twaalf andere value variabelen. De waardering op de Likert-schatbgeedat men een value
variabele in het algemeen belangrijk vindt. Dit is geen relatieeedgang ten opzichte van
andere. Voor het doel van dit onderzoek is daarom ook het percentage in de toprjkezlang
dan de waardering op de Likert-schaal. Om de combinatie van percentage entecaee be

analyseren, kunnen er theoretisch vier groepen onderscheiden worden:

Hoog top 3-percentage — hoge Likert-score
Hoog top 3-percentage — lage Likert-score
Laag top 3-percentage — lage Likert-score

Laag top 3-percentage — hoge Likert-score

Een hoog percentage wordt gedefinieerd als een hoger dan gemiddeld pereergag laag
percentage wordt gedefinieerd als een percentage lager dan gemiddeld.

Als alle stellingen even belangrijk zouden zijn, dan zouden ze ieder iigtywincent van alle

genoemde toppen 3 staan. Immers: drie stemmen per persoon * 100% gedeeld dwor vijfti
variabelen = 20%. Dit percentage is het gemiddelde voor het top 3-percétebagemiddelde
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van alle Likert-scores komt uit op 5,525. Als deze 20%- en 5,525-grenzen wordgragiege

ontstaat een verdeling zoals in figuur 17. Figuur 18 geeft deze grafisch weer.

Figuur 17: Verdeling van variabelen

Belangrijke variabelen Variabelen die meewegen | Onbelangrijke variabelen
(hoog top 3- percentage, (laag top 3-percentage, (laag top 3-percentage
hoge Likert-score) hoge Likert-score) lage Likert-score)

Figuur 18: Samenhang tussen top 3-percentage entiskore

Zoals in de figuren 17 en 18 te zien is, zijn er geen value variabelen nieiagetop 3-
percentage en een lage Likert-score, maar wel value variabeleenriatig top 3-percentage
en een hoge Likert-score. De combinatie van een hoog percentage en een éageusgok
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erg vreemd zijn, want een variabele die lager dan gemiddeld scoanigtzab snel in een top 3

komen.

Andersom kan dit wel het geval zijn. Een hoge Likert-score en een laag top Btpgecgeven
aan dat de respondenten deze value variabele wel als redelijk belanggiikqiet als het
belangrijkste zien. Het kan vergeleken worden met het songfestivaleeaéiedje dat bij alle
jury’s bij de individuele beoordeling vierde wordt (en dus buiten de top 3tealt)genoeg

punten verzamelt voor de eerste plaats in het gewogen eindklassement.

4.5.3 Segmentanalyse

Organigrafische gegevens (de scores op de organigrafische varidoeleaeh worden gebruikt
om de respondenten steeds in twee of meer groepen te verdelen en veredigkers of de
groepen verschillende (waarderings)patronen vertonen. Op basis van dezésitiee

profielen kan bij significant onderscheid gesegmenteerd worden bij de arzspecifieke

value drivers voor de marktbenadering. De volgende organigrafische \emialje gevraagd:

Profit of non-profit

Marketingfunctie wel/niet op managementniveau
Automatiseringsfunctie wel/niet op managementniveau
Verschillende afdelingen

Aantal medewerkers

Omzetindicatie
Vervolgens is er gekeken of er significant verschil zit in de antwoorde de groepen. Er is
gekozen voor een gebruikelijke alfa van 0,05, ofwel een betrouwbaarheidstat@b%. Er

zZijn echter geen verschillen geconstateerd die hard gemaakt kunnemworde

4.5.4 Factoranalyse

Een factoranalyse geeft de dimensies weer die achter meeadiateelen verborgen liggen.
Factoranalyse kan daarmee het aantal variabelen verkleinen eerzduigelijkheid creéren.
Voor factoranalyse is een minimum van vijftig respondenten nodigr ipvoorkeur ligt het
aantal respondenten boven de honderd. Een andere vuistregel schrijft voarodat e
factoranalyse zo’'n tien respondenten per variabele moeten zijn. Bij 15vealaleelen gaat het

dan om 150 respondenten. Met de 215 respondenten zit dit onderzoek dus aan de ruime kant.
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De correlaties tussen de variabelen moeten daarnaast dermate grdat egn factoranalyse
zin heeft. Een Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy (M81Addze correlatie
bewijzen. De MSA-waarde dient hoger te zijn dan 0,70 (Hair et al., 1998; W&gl1689). In
dit onderzoek kennen de vijftien value variabelen een MSA-waarde 0,869. Er is dus

ruimschoots voldoende correlatie tussen de variabelen om factoranalys@assen.

Het aantal factoren wordt bepaald op basis van eigenwaardes. Dit isa#icdtie voor het
onderscheidend vermogen van een factor. Als de eigenwaarde daalt onder 1,08@0 dan

onvoldoende draagvlak om van een extra factor te spreken.

De overkoepelende benaming per factor kan in alle vrijheid worden gekozeactbdaidingen
spelen daarbij een grote rol. Hoe hoger de factorlading, des te $tetkerband en des te
groter de rol van de value variabele in de keuze voor de factornaam. Fgyesfieen
overzicht van factorladingen en hun betekenis (Hair, 2005).

Figuur 19: Factorladingen en hun betekenis

Factorlading Praktische bruikbaarheid

Factoranalyse levert uit de oorspronkelijke vijftien valuealaien vier factoren op die in tabel
20 worden behandeld.

Figuur 20: Variabelen ingedeeld in factoren

Factor 1: Veiligheid en betrouwbaarheid Factorlading op factor 1
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Factor 2: Weinig moeite/tijd nodig Factorlading op factor 2

Factor 3: Waarde van investering Factorlading op factor 3

Factor 4: Transparantie Factorlading op factor 4

Het is vervolgens interessant om de vier gevonden factoren naar hun gepetdplang te
rangschikken. Hiervoor worden de gemiddelde Likert-scores van alle \aiabelen onder

een factor ook weer gemiddeld. Tabel 21 geeft de scores van de factoren.

Figuur 21: Scores van de factoren

Factor Label Gemiddelde score

Uit figuur 21 kan geconcludeerd worden dat veiligheid en betrouwbaarheid de ettengr
factor wordt gevonden. Transparantie komt op een tweede plaats, gevolgd doerwaaard

investering op drie. Weinig tijd en moeite nodig scoort het laagste.

4.6 Samenvatting
Het veldonderzoek is een combinatie van een wetenschappelijke studrerearketingactie.
De doelstelling is tweeledig: inzicht verschaffen in de gewogen dppeecan de value drivers
van editorial link building, en anderzijds via de respondenten een bestandrapneapects
opbouwen die op basis van de sterkste value drivers zo effectief mogelijerkworden
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benaderd. Het deductief verkennende onderzoek maakt gebruik van een vragenijstrdei
tot september 2006 op internet beschikbaar was. De vragen richtten zichogidrevan een
momentopname in appreciatie. De respondenten zijn afgebakend tot degenen die
(eind)verantwoordelijk zijn voor de website van een onderneming of non-pgefilicatie.
Deze verantwoordelijkheid ligt veelal op het snijpunt van ICT- en niaddstlesafdeling. Bij
kleinere ondernemingen is de directeur/eigenaar zelfs direokketr. Omwille van de
betrouwbaarheid is gekozen voor een kwantitatief onderzoek op basis vanresantgieve
steekproef. In eerste instantie is aan een groot aantal doelgroepemwgersbericht gezonden
met een uitnodiging tot het online onderzoek, met een gratis link powesaddybeloning
voor iedere respondent. Geen van de media heeft het persbericht eclai@isgdpharna is
persoonlijk contact opgenomen met De Zaak, een ondernemersmagazine vankreosthig
Bank dat wekelijks aan meer dan zestigduizend zakelijke relatiesgiatedchieuwsbrief
verzendt. Gezien de relevantie van het onderwerp van het onderzoek, knamelij
zoekmachinemarketing, heeft de redactie van De Zaak op 8 augustus 2006 redactionele
aandacht aan het onderzoek besteed.

De vragenlijst is opgebouwd uit vijf onderdelen die zowel het commebi&lie(wakker
schudden) als het wetenschappelijke doel (waarderen) bestrijkemdeezoeksresultaten zijn
geanalyseerd met behulp van het statistische programma SPSS. @&@udijétdg voldoende
ingevuld door 215 respondenten. Van hen werkt 95,7 procent in een commerciéle onderneming.
Bij 72,6% van de respondenten is marketing een functie op managementniveatB¢3Phbiis
automatisering een functie op managementniveau. 76,2% van de respondentéeeervul
algemene managementfunctie. Verder heeft het merendeel van deairgamisar de
respondenten werken minder dan vijftig werknemers (94,4%) en minder dan 2,5 miljoe
omzet (80,9%).

In de individuele waardering scoort de value driver ‘Versterking imagaawutoriteit’ het
hoogste (op 7-punts Likert-schaal 6,2), gevolgd door ‘Efficiént’ (6,1) en ‘Eth{§db9). In de
gewogen waardering via een top 3 zijn de winnende value drivers ‘Effict¥n8% van de
stemmen), ‘Controleerbaar rendement’ (36,2%) en ‘Versterking imagawtoriteit’ (30,6%).
Gezien het prioriterende karakter van de top 3-weging hecht dit onderzoewaaede aan de
resultaten van deze meetvorm. Via segmentanalyse is tussen de greepeaignificant
onderscheid gevonden dat de basis kan vormen voor gesegmenteerde marketnamafzseo
heeft de oorspronkelijk vijftien value variabelen teruggebracht naafagtoren. ‘Veiligheid
en betrouwbaarheid’ is de belangrijkste factor, ‘Transparakdi®t op een tweede plaats,
gevolgd door ‘Waarde van investering’ op drie. ‘Weinig tijd en moeite nodagprs het

laagste.
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Hoofdstuk 5 Discussie

5.1 Conclusies

5.1.1 Onderzoeksvragg

De probleemstelling van onderzoeksviahgdt:
Welke attributen van editorial link building zijn de sterkste valueetsivoor de
rankingverantwoordelijken bij het Nederlandse bedrijfsleven en profedsiann-

profitorganisaties?

Op de eerste plaats zijn incoming links van bewezen belang voor organic rafedidey. is er
overtuigend bewijs dat specifiek redactionele incoming links daadwj&rke$itaat zijn om een

hogere ranking te realiseren.

Inzake editorial link building zijn diverse positieve eigenschagpalue drivers) te
benoemen, te weten Transparante kostenopbouw, Transparante werkingjg¥aigsourcing,
Volledige insourcing zonder IT-kennis, Controleerbaar rendement, Waardahkgppel
Waardeversnelling, Technisch veilig, Juridisch veilig, Ethisch, igfii¢c Versterking imago
van autoriteit, Minimaal intern tijdsbeslag, Vaste productiefeatje en looptijd, en

Betrouwbaarheid van de leverancier.

Wanneer het veldonderzoek vraagt naar de individuele waardering vaalaéedvivers scoort
‘Versterking imago van autoriteit’ het hoogste (op 7-punts Likert-schaglg&?olgd door
‘Efficiént’ (6,1) en ‘Ethisch’ (6,09).

Wanneer het veldonderzoek vraagt naar een gewogen waardering via een mopinda
achtereenvolgens de producteigenschappen ‘Efficiént’ (55,5% van de stemmen)
‘Controleerbaar rendement’ (36,2%) en ‘Versterking imago van autorBéi%). Gezien het
prioriterende karakter van de top 3-weging beschouwt dit onderzoek datesbiervan als
antwoord op de probleemstelling van onderzoeksyraadke attributen de sterkste value

drivers zijn voor het vermarkten van editioral link building.

Wat betreft de segmentanalyse zijn tussen de verschillende ogjecig geclusterde groepen
geen verschillen geconstateerd die hard gemaakt kunnen worden. Daardoogesn er
aanknopingspunten voor aparte doelgroepen waarop de marketing zich moet richiteint We
had een andere groepenindeling of een ander doelgroepmedium wel signikcaakdlen

opgeleverd.
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In de factoranalyse zijn vier factoren gevonden: ‘Veiligheid en betrouvbiglais de
belangrijkste factor, ‘Transparantie’ komt op een tweede plaats,ggegtobr ‘Waarde van
investering’ op drie. ‘Weinig tijd en moeite nodig’ scoort het laadst is bijzonder dat alle
value variabelen een dusdanige hoge factorlading hebben (dus dermate uiggesimpkdat
ze onder een van de vier factoren kunnen worden gerangschikt. Blijkbaar Ziftiele walue

drivers treffend gekozen.

5.1.2 Onderzoeksvraag

De probleemstelling van onderzoeksvrgagit:
Hoe kan het onderzoek rond onderzoeksyyaalj als middel worden ingezet om een attitude

te creéren die het commerciéle vervolgtraject facilieert?

Het literatuuronderzoek leert dat attitude kan worden beinvioed door ewgniiffectieve en
gedragsmatige componenten. Van de 275 respondenten (waarvan 215 meegenomen in de
statistische verwerking) hebben er 135 hun e-mailadres verstrektzdihdge respons, te
weten 49%, mag worden geconcludeerd dat de kennis succesvol is toegepapbiousevan

de vragenlijst van het veldonderzoek.

Er zijn voldoende respondenten om de statistische betrouwbaarheid van het onderzoek te
waarborgen. Toch kan geconcludeerd worden dat het absolute aantal respdndenten
verhouding tot een verzendbestand van meer dan 60.000 zakelijke relatiedebijaag is. Dit
is volgens de redactie van De Zaak te wijten aan de vakantieperiodgjeDsavas het
organisatorisch een probleem geweest als er aan de andere kant horaerdieduizenden

respondenten waren geweest.

5.2 Limitaties
De resultaten van dit onderzoek gelden niet overal en altijd. Nej alsdare onderzoeken is
er sprake van een aantal limitaties. Bij de interpretatie vaesi#taten dienen deze limitaties

in acht te worden genomen.

5.2.1 Literatuuronderzoek

Incoming links leveren een bewezen groot aandeel aan de organic ranking vabsie.
Deze ranking is echter eveneens sterk afhankelijk van een grootaaatded factoren, zoals de

bestaansduur van de website en de technische toegankelijkheid.

De werking van editoral links is gebaseerd op de behoefte en werking varige hui

internetnieuwssites.
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De effectiviteit van editorial link building op ranking is beoordeeld aan de reander stand
van zaken medio 2006. Gezien de snelle technologische ontwikkelingen vanrhet igrte

Google kunnen geen uitspraken over de toekomstige effectiviteit wordesngeda

De set van vijftien value drivers is een gefundeerde maar niettaitgetlijst. Andere

onderzoekers zouden andere keuzes kunnen maken.

5.2.2 Veldonderzoek

Het onderzoek is uitgevoerd op de Nederlandse markt; de waarderingen gelgen se voor

andere nationale markten.

De respondenten zijn niet evenwichtig verdeeld over de verschiltegdaigrafische groepen.
95,7% werkt binnen een commerciéle organisatie. Bij 94,4% telt hetfbaohier dan vijftig
werknemers. En bij 80,9% van de ondervraagden is de omzet minde2damiljoen. De
oorzaak voor deze scheve verhouding ligt waarschijnlijk in het feitedegsppondenten in
principe zakelijke relaties zijn van de Postbank en ING Bank. Beide bankemhelrbe

oudsher een sterke positie in het mkb.

5.3 Vervolgonderzoek
Hoewel het een afgerond onderzoek betreft, zijn er nog wel enkele losse. dindgsontext
van onderzoeksvragdcan het veldonderzoek worden herhaald, maar dan binnen een doelgroep
waarin non-profit en grotere ondernemingen nadrukkelijk zijn (over)vertegenwdokdiieruit
kan blijken of resultaten van deze dissertation ook voor deze groepen geldérerabdh

segmenten moeten worden onderscheiden in de marktbenadering.

Met betrekking tot onderzoeksvraag het evident dat een inventarisatie van internet-
nieuwsdiensten zo snel mogelijk moet worden opgestart, omdat de logistigering van de

dienstverlening is gebouwd op de beschikbaarheid van distributiekanalen.
5.4 Aanbevelingen
Volg zo spoedig mogelijk de leads van de warm prospects op door de beloofaawiek
analyse in combinatie met de introductie van Accent Grave (zie agdendi
Stel een concreet productieplan samprbasis van de kennis en ervaring van Edwards, Herwig

en Accent Grave. Dit lijstje kan er als volgt uitzien:
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Schrijf interessante artikelen, steeds over een van de veleaaspantuw vakgebied
Richt u steeds op een andere doelgroep

Sluit uw verhaal af met de naam van de auteur en van uw website in de vorm gk ee
dus http://www.voorbeeld.nl (zie appendix G).

Selecteer online nieuwsbureaus binnen het onderwerp en de doelgroep voor wie ee
kwalitatief artikel altijd welkom is

Mail het artikel en stel dat het vrij voor publicatie is mits met beomelding.

Zorg dat u deze handeling agendeert voor minimaal eens per maand.

Plaats deze serie artikelen ook op uw eigen website. Ze onderbouwen uwaimsitie

autoriteit die bovendien regelmatig publicaties op zijn naam heett st

53



Hoofdstuk 6 Implementatie

Dit hoofdstuk is een specifieke MBA-aanvulling op het literatuuronderzoekldonderzoek.
Het gaat hierin met name om de weg te banen voor de praktische toepassing van de
gegenereerde kennis.

6.1 Keuzecriteria
Voor het interpreteren van de keuzes die in dit hoofdstuk worden gemaaktyietiatm meer

inzicht te hebben in de uitgangspunten van de onderneming Accent Grave emhatan/e

Accent Grave is een commercieel bedrijf. Dat betekent dat er actidf gestreefd naar het
maken van winst. Winstaximalisaties echter geen oogmerk. Om de eenvoudige reden dat de
maatregelen die moeten worden genomen om alle kansen in de markt te benutten,
veranderingen met zich meebrengen die de vennoten nadrukkelijk niet @asBewk hierbij

aan het uitbreiden van de organisatie met vaste medewerkers. Darasfimeer

consequenties voor de bedrijfshuisvesting, administratieve verptieintien persoonlijke
verantwoordelijkheden en vrijheden. Het oogmerk van Accent Grave kamlogtken

omschreven als solvabiliteitsoptimalisatie. Anders gezegd: netsstaeer geld, maar altijd
(ruim) voldoende geld. Ik verwijs in dit kader nogmaals naar onze missie dad ok

paragraaf 2.1.1 is genoemd: Verras in de strategievorming, excelleer tuading, verdien

voldoende en creéer zelfvoldoening en zelfontplooiing.

6.2 Interactieve marketingcyclus

Voor een goed geleide ontwikkeling en introductie van editorial link buildingeirccent
Grave wordt de interactieve marketingcyclus (Postma, 1999) alsddigemomen. Postma
toont zich hierin voorstander van een cyclische benadering van de markt @utiviteit te
realiseren. Zijn interactieve marketingcyclus omvat acht stappen:

Het selecteren van (potentiéle) klanten

Het vormgeven van het aanbod

Het kiezen van de methode voor marktbewerking

Het uitvoeren van marktbewerking

Het waarnemen door de markt

Het responderen door de markt

Het vervullen van gedane beloften

Het terugkoppelen van data naar de database
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6.2.1Het selecteren van (potentiéle) klanten

Door het genereren van warm prospects als commercieel onderzoeksdoekasunigte toe
te voegen, beschikt Accent Grave al direct over een waardevolritbastand. De selectie
zoals bedoeld in de interactieve marketingcyclus kan ook als volgt wordémupeid: alle
relaties in het CRM-systeem die zijn ingevoerd als respondent van AevhBenlijst met

belangstelling voor een gratis link power analyse.

6.2.2 Het vormgeven van het aanbod

Editorial link building is weliswaar belangrijk voor een hoge organicirapknaar toch slechts
een van de noodzakelijke stappen om dit doel te bereiken. Het eerste aandednsigéet
onderzoek, en behelst een gratis link power analyse. Dit zet de deur open yoenseenlijk
contact dat kan leiden tot een aanbod op maat. Denk hierbij naast editkililding aan het
(opnieuw) vormgeven van de website of het ontwikkelen en beheren van betaalttee Goog

Adwords-campagnes.

6.2.3 Het kiezen van de methode voor marktbewerking

Het eerste contact is via een online vragenlijst tot stand gekoraspoRdenten die hun e-
mailadres hebben achtergelaten zijn in veel gevallen via hun urtéegna maar verwachten in
eerste instantie een gratis link power analyse per mail. En dat z2wlas ook krijgen, met een

verwijzing naar een landingpagina op www.accentgrave.nl.

6.2.4 Het uitvoeren van marktbewerking

Gezien de huidige werkdruk zal het uitvoeren en verzenden van de gratis liekg@adyses in
kleine aantallen verlopen. Voordeel daarvan is dat eventuele respons oolegt&os# en

goed hanteerbaar is binnen Accent Grave.

6.2.5 Het waarnemen door de markt

Het is niet mogelijk om te volgen hoe de prospects omgaan met de ontvangemgrpbsvir
analyse. Wél is dankzij het e-mailsysteem binnen Accent Grave nkagreligen automatische

terugmelding te ontvangen wanneer een mailbericht is geopend.

6.2.6 Het responderen door de markt

Vanaf de genoemde landingpagina vindt de transitie naar persoonlijktcplaits, in principe
op initiatief van de prospect. Reacties per e-mail of telefoon wordenmeagalijk direct

omgezet in een persoonlijke afspraak.

55



6.2.7 Het vervullen van gedane beloften

In dit stadium zijn slechts een paar beloften waarschijnlijk: peligobezoek op korte termijn
of een terugbelafspraak in de toekomst. Dit zal in de officesoftwandewgeagendeerd.
Uiteraard zullen vervolgbeloften die voortkomen uit de afspraken snel kwndig worden

opgevolgd. Paragraaf 6.3 gaat in op de eventuele personele consequenties.

6.2.8 Het terugkoppelen van data naar de database

Dankzij het action learning project Informatiemanagement beschdardcrave sinds oktober
2005 over een CRM-instrument als onderdeel van geintegreerde officetngpasDit CRM-
systeem is er uitstekend voor toegerust om alle relevante retzgigEns met betrekking tot de
dienstverlening op het gebied van editorial link building binnen de schaalgvaat#&ccent
Grave op te slaan en via selecties te ontsluiten. Op dit gebied zigi\degeen aanpassingen

nodig.

6.3 Personeel en organisatie
Naast activiteiten aan de voorkant (markt) van editorial link mgldinoeten er ook aan de
achterkant (organisatie) voorbereidingen worden getroffen. Om edliioki building — zowel
het schrijven als distribueren van editorials - van de grond te krijgen, Agngsroject en twee
processen nodig. Enerzijds moet er zoals aangegeven in paragraaf 5. & eemigatie
plaatsvinden van alle relevante internetnieuwsdiensten. Daarnaetstmmet commerciéle

proces en productieproces binnen de organisatie worden opgetuigd.

6.3.1 Beleidsuitgangspunten

Door de organische samenstelling van de Accent Grave-orgamssgten en dankzij de platte
overleg- en beslisstructukunnener namelijk voortdurend aanpassingen plaatsvinden waarmee
Accent Grave actuele (markt)ontwikkelingen ogenblikkelijk kan volg&n ongecontroleerd
breiwerk van allerlei diensten is een reéel gevaar. Om de adapialiditeit als risico te
neutraliseren en ten voordele aan te wenden, is er een eenvoudig doch doeltreffend
investeringsbeleid geformuleerd, gebaseerd op drie harde toetserigdkivaliteit, controle

en kostenefficiency. Een key performance indicator van kwaliteitder meer de

vakinhoudelijke basis of de snelheid van leveren. Controle behelst bijviztbdegekorte time-
to-market in eigen beheer. En kostenefficiency staat in de impleneéasatvoor zero-cost-
budgettering. Om een implementatie te kunnen laten doorgaan, moeten op allerdriéete f

de seinen unaniem op groen staan.
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6.3.2 Inventarisatieproject

Er is een lijst nodig van internetnieuwsdiensten, hun karakter, bereilkhaendeid en meer
relevante gegevens. Zonder deze lijst van distributiekanalen kunnen denkdmrililing
geproduceerde teksten niet worden geéffectueerd en wordt dus niet voldaah aa
uitgangspunt van kwaliteit. Binnen het principe van zero-cost-budgettegngtpekend de
inzet van een student die onderzoek naar internetnieuwsdiensten kareai@igehbo-scriptie.
Hiervoor zal op korte termijn contact worden opgenomen met de hogescholemeasrcent
Grave een relatie onderhoudt, te weten InHolland, Hogeschool van Amsterdam,\&imde:s

Saxion.

6.3.3 Commercieel proces

Het commerciéle proces staat hierboven beschreven in de irgeeaciarketingcyclus van
paragraaf 6.2. In principe wordt dit verkoop- en adviestraject in eigen hyesagrd. Als
hierin een capaciteitstekort optreedt, dan kan Accent Grave — egleopusommissiebasis —
een beroep doen op een voormalige afstudeerstudent die een eigen communeicadent
bedrijfie Osent heeft opgezet, waarin Accent Grave overigens ook westraegische

participatie heeft genomen.

6.3.4 Productieproces

De productie van editorials ligt volledig in mensuren. Voor een effigigoductieproces voor
zowel opdrachtgever als Accent Grave, wordt uitgegaan van volledigaitedaetie. Dit
betekent dat de opdrachtgever 6f een concepttekst aanlevert 6f besdkikibaa een
telefonisch interview. In principe worden de werkzaamheden door Accent Giaverzicht.
Wanneer het aantal opdrachtgevers de capaciteit overstijgt, zirléjm met het opereren als
een virtuele projectorganisatie - freelance journalisten woraegesrokken. Afthankelijk van
het aantal klanten kan een break-evenpoint worden bereikt waarop retdateer is om in
plaats van freelance journalisten tekstschrijvers in loondiengnen. Deze variant wordt

hieronder nader uitgewerkt in de financiéle paragraaf.

6.4 Financieel
NTI University/BSn Nederland stelt als richtlijn voor de gekam&drde opbrengst van een
MBA-dissertation een bedrag varl00.000,-. Dat is in de beroepspraktijk van Accent Grave
de urenomzet van pakweg 0,75 fte. Gezien het feit dat ons bedrijf geen medewpriter
loonlijst heeft, zou dit betekenen dat hiervoor een van de vennoten voor een groot deel
vrijgemaakt zou moeten worden. Dit is niet reéel uitvoerbaar, hoewelzit omzich wel
haalbaar is (zie paragraaf 6.4.3). Daarom is deze financiéle paragnaarstandige

voorbereiding op mogelijk toekomstig succes.
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6.4.1 Inventarisatieproject

Uitgangspuntafstudeeropdracht hbo Communicatie
Kosten:voor studenten gelden binnen Accent Grave vaste vergoedingen. De studeethrijgt
scriptiebudget van 100,- voor onderzoeks- en presentatiekosten. Daarnaast ontvangt de
student na het behalen van zijn diploma of bul een cadeau ter waarde van circa

50,-. Begeleidingsuren worden niet gekapitaliseerd. De gemiddelde studetddosee
totaal aan geld ongeveetnl50,-.
Opbrengstende waarde van de inventarisatielijst van distributiekanalen ig lastien
concreet bedrag uit te drukken. Voor eigen gebruik binnen Accent Graveevevtegdigt de
lijst een onschatbare waarde omdat de lijst de basis vormt voor het kunnenetietr van de
persberichten en artikelen die de editorial link building tot standend®engen. Daarnaast is
de distributielijst een potentieel vermarktbaar product, als gefhgeldeeltelijk, aan nieuwe
toetreders of doe-het-zelf afnemers. Dit zou een zekere kannibahsd¢éidnand kunnen
werken, maar de distributielijst vormt nauwelijks een toetredingsdrempslals je het niet
kunt tegenhouden, dan kun je er maar beter aan verdienen. Bovendien ligt het eitiardeh
vermogen van editorial link building voor het overgrote deel in de kwalitegffectiviteit van
de teksten. De verkoopbaarheid van de distributielijst inclusief hetelbstistan de reéle
waarde van deze inventarisatielijst op basis van bijvoorbeeld de bédeidhale markt of
feitelijke kostenopbouw kan onderwerp van een apart scriptieonderzoek zijnijwoorbeeld

een hbo-student Commerciéle Economie.

6.4.2 Commercieel proces

Uitgangspuntieigen capaciteit

Kosten:nihil. Er is relatief weinig overhead: geen kantoorpgeen loonlijst, geen voorraden.
De grootste kostprijsfactoren zijn de uitgaven omelenoten als belangrijkste bedrijfsmiddelen
in leven te houden, dus eigenlijk de privé-uitgavsrtent Grave bepaalt de prijs op basis van
een veronderstelde prijs voor iemand met dezelfdditieiten in de diepte en breedte (externe
vervangingswaarde), en meent daar fors onder te nite¢ een uurtarief van100,- tot 115,-.
Eigen uren worden echter nooit gekapitaliseerd omdat ze ook nooit ten kosteigasaer
handen werk.

Opbrengstenonbekend. De grens tussen acquisitie en productie is in dienstverlenende
bedrijven doorgaans vaag (Faas, 1996). Adviesuren worden gefactureerd tH@n

Eventueel aangevuld met marges op extern ingekochte producten en diensten.
Uitgangspuntingehuurde capaciteit

Kosten:op commissie. Hiervoor zal een voormalige student met een zelfstandige

communicatiepraktijk worden benaderd.
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Opbrengstenonbekend. De grens tussen acquisitie en productie is in dienstverlenende
bedrijven doorgaans vaag (Faas, 1996). Adviesuren worden gefactureerd tHgf@n

Eventueel aangevuld met marges op extern ingekochte producten en diensten.

6.4.3 Productieproces

Uitgangspunteigen capaciteit
Kosten:nihil. Zie voor toelichting paragraaf 6.4.2.

Uitgangspuntingehuurde capaciteit
Kosten: 120,- per editorial (zie toelichting hieronder)

Opbrengsten

ROS-ratio’s (return on sale) geven inzicht in hoe rendabel de verkoop istdliezehebben
als grote (betrouwbaarheids)voordeel dat zij zich baseren op de resekateng. Zij komen
tot stand door de omzet te delen op de EBITDA, EBIT en het bedrijffsreseElBARDA staat
voor Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortisatetoéichting op figuur
22).

Er zijn drie varianten denkbaar voor het leveren van editorial link buildimay. Accent Grave
zelf, door ingehuurde freelance journalisten en door ingehuurde payrol-jousmétist
toelichting op figuur 22). De ROS-ratio’s voor de verschillende varianterdaij als volgt.

Alle bedragen zijn in euro’s per jaar bij twintig abonnementen ({&@@7-2008).

Figuur 22: Verlies- en winstrekening projectprogn@607-2008
Accent Grave

Freelance

Goederen

Diensten
Lonen

Afschrijving materiéle vaste activa
Afschrijving immateriéle vaste activa

Leningen

Dividend
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Figuur 23: ROS-ratio’s projectprognose 2007-2008

Freelance

Accent Grave

EBITDA/omzet x 100
EBIT/omzet x 100

Resultaat/omzet x 100

Toelichting omzet

Editorials per keer 250,- productie en 50,- handling = 300,- per stuk.

Er wordt uitgegaan van abonnementen met maandelijkse productie/verzeenfieq
Target voor 2007 en 2008 = 20 abonnees.

Deze zullen primair afkomstig zijn uit het gegenereerde bestand van r35waspects.
De conversieratio is dit moment nog niet bekend, maar op basis van
ervaringsdeskundigheid is de schatting in eerste instantieviiiitéan procent, te weten
minimaal twintig opdrachtgevers.

Omzet per maand 20 x300,- = 6.000,-.

Omzet op jaarbasis = 12 x6.000,- = 72.000,-.

Toelichting goederen
Er hoeven geen grondstoffen of andere goederen worden ingekocht voor de producten van
editorial link builing.

Toelichting diensten

Zowel bij freelance journalisten als payrol-journalisten is engpeake van een
arbeidsverhouding maar van het inkopen van externe diensten.

Accent Grave is niet aangesloten bij een brancheorganisatie en iseeniet gebonden
aan cao-afspraken, maar volgt wel de richtlijnen van de beroepsvereniging N

Een freelance journalist niveau 3 met vijf ervaringsjaren kost ciiég- per uur (NVJ,
2006). Op basis hiervan wordt een gefixeerde vergoeding per volledig uithesiitorial
vastgesteld op 120,-.

De abonnementen met opdrachtgevers maken het potentieel aantrekkelglkpooductie
niet uit te besteden, maar journalisten in dienst te nemen.

Payrolling sluit het meeste aan op de flexibele organisatie- estwgrtuur van Accent
Grave. De payrol-organisatie neemt het personeel op papier in dienst en waondehie
formeel-juridische zin werkgever. Daarmee neemt zij de antssidielijke risico’s over en
alle administratieve handelingen zoals het verzorgen van arbeidstkaresten,

loondoorbetalingen en verzekeringen.
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Het brutomaandsalaris voor startend hbo ligt &000,- (Intermediair Salariskompas,
2006). Voor een payrolconstructie met uitgebreide arbeidsvoorwaardegeldayrol-
rekenfactor van 1,44.

Toelichting lonen
Het optreden als fiscaal werkgever past niet in het streven vantA&re naar controle,
transparantie en flexibiliteit.

Toelichting afschrijving materi€le vaste activa

De afschrijving van materié€le vaste activa is van toepassing bij gigbruik en in relatie
tot payrol-medewerkers.

De afschrijvingspercentages worden berekend over de aanschaffingsprijs

Voor telefooninstallaties, mobiele telefoons en netwerken geldt selnrgfingspercentage
van 20%.

Voor computers, software en dergelijke geldt een afschrijvingsprge van 25% - 33
1/3% .

De post ‘Diverse onvoorzien’ omvat onder meer de aanpassing van de huidige arebsite
de dienstverlening kenbaar te maken en mogelijk extra benodigde sentemui de
editorials te archiveren.

Figuur 24: Afschrijving materiéle vaste activa

Afschrijving per maand Afschrijving per jaar

Laptop
Officesoftware

Internet-abonnement

GSM-abonnement inclusief toestel

Diverse onvoorzien

Totaal

Toelichting afschrijving immateriéle vaste activa
Bij de immateriéle vaste activa horen de kosten van onderzoek en ontmgkkelncessies,
octrooien, licenties, know-how, merken en soortgelijke rechten, goodwill. Vais ree
uitgevoerd(e) en nader(e) onderzoek en ontwikkeling naar editorial lirdiriguén de
bijbehorende distributiekanalen wordt een jaarlijkse afschrijvarg V1.000,- gefixeerd.
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Toelichting leningen

De vermogenspositie van Accent Grave geeft geen aanleiding t@trigetaan van leningen.

Toelichting dividend

Accent Grave keert geen dividend uit.

De target voor 2009 bedraagt vijftig abonnees. Deze 30 extra abonnees zullernigfkigmst
het gegenereerde bestand van 135 warm prospects, uit bestaande rel#®meraGrave en
uit nieuw marktaandeel via toenemende bekendheid van de dienstverleningpeerbnde
ROS-ratio’s zullen worden afgeleid van onderstaande aangepasts-\atliginstopstelling.
Daarbij is uitgegaan van anderhalve payrol-fte aan wie wel tweakee&olledige
voorzieningen ter beschikking moeten worden gesteld.

Figuur 25: Verlies- en winstrekening projectprogn@809

Accent Grave Freelance

Goederen
Diensten

Lonen

Afschrijving materi€éle vaste activa
Afschrijving immateriéle vaste activa
Leningen

Dividend

Figuur 26: ROS-ratio’s projectprognose 2009

Accent Grave Freelance
EBITDA/omzet x 100
EBIT/omzet x 100

Resultaat/omzet x 100

Er kan worden geconcludeerd dat:
de 100K-target van NTI/BSn goed gehaald kan worden.
in geval van de omzettarget van 2009, te weten vijftig abonnees, het goedkoper is
gebruik te maken van payrolling dan freelancecontracten.
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zelfs bij uitbesteden een zeer aantrekkelijke return on salegntegin rond de vijftig
procent. Het is aantrekkelijk om dit te overwegen omdat daardoor de vezetiterorden

ontlast.

In deze verlies- en winstprognose is nog niet de te verwachten spin-oft@ (@oals
adviesuren, productie-uren webbouw en zoekmachineoptimalisatie) vamaéditkibuilding

opgenomen.

6.5 Risico’s
De risico’s van innovatieprojecten zijn binnen Accent Grave vrijwél Door
beleidsuitgangspunten als uitvoering in eigen beheer en zero-cost-btidgetindt in de
initialisatiefase geen enkele risicovolle investering plaats.flegn kost dus niets en levert
altijd een schat aan ervaring en contacten op. Door in de productie metquojecten te
werken die gelijklopen met afgesloten abonnementen, is ook hier het éleamnsico geheel

afgedekt. Toch zijn er wel degelijk diverse potentieel ongewevisdéifscenario’s denkbaar.

What if... de vraag al direct de productiecapaciteit overstijgt?
Er is dan geen tijd voor een uitvoerig selectietraject van joureralist dat geval zullen via de
hbo-instellingen waarmee Accent Grave een relatie onderhoudtjeatstetudenten

communicatie worden uitgenodigd.

What if... als er al vraag naar editorials is voordat de inveatagiigst voor de verzending
beschikbaar is?
Er zal dan via een quick scan een voorlopige lijst moeten worden gegenereéntezatading
redelijkerwijze van start kan gaan. Het afstudeerproject zal meat sgwden ingezet of

vervolgd.

What if... de abonnementsprijs te hoog wordt gevonden?
Afhankelijk van de signalen uit de markt zal 6f de abonnementsprijs wordaagarof er

zullen voor dezelfde prijs extra diensten worden geleverd.

What if... bedrijven niet in staat zijn om zelfstandig nieuwswaardighadere leveren?
De journalisten moeten zodanig worden geinstrueerd dat zij indien nodiadif
nieuwskansen in de organisatie van hun klanten herkennen dan wel klanten kunneseiopvoe
Het is ook daarom dat er bewust journalisten met kennis van nieuwsgaringnen gee

(reclame)tekstschrijvers worden ingezet.
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What if... een andere partij eerder met deze dienst de markt betreedt?
Geen enkel probleem. Accent Grave kan dan meeliften op de reclame-inspan@ingleze
aanbieder. De markt is groot genoeg voor vele aanbieders. En gezien oegaarate

voorbereidingen zijn we in staat om desgewenst versneld onze dienstverbaniegéeden.

What if... blijkt dat Accent Grave door werkdruk of het wegvallen van (een van) de
vennoten geen vervolgactie op editorial link building kan ondernemen?
In principe geldt hier hetzelfde antwoord als in geval van een flopijteiteer geen man
overboord. De aanloopfase heeft namelijk niets of nauwelijks inuregdermet zich
meegebracht. Aangezien deze dienst vooralsnog niet door andere partijeaamgetioden,

behouden we nog wel even de kennisvoorsprong.

6.6 Planning
Zoals eerder aangegeven is een korte time-to-market essentiecinnovatiebeleid binnen
Accent Grave. Onderstaande activiteiten, onder meer gebaseerd op delaagbeuit
hoofdstuk 5, zullen daarom bij voorkeur de komende twee kwartalen (gerekend vanaf het

schrijven van deze dissertation) worden uitgevoerd.

Uitzetten afstudeeropdracht inventarisatie internetnieuwsdienste 20060Q4
Uitvoeren en aanleveren gratis link power analyse aan respondenten 42006Q
Uitwerken operationele documenten 2006Q4
Ontwikkelen van een routine om seriematig artikelen te produceren 2006Q
Opleveren inventarisatie internetnieuwsbrieven 2007Q1
Editorial link building volledig operationeel 2007Q1
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Hoofdstuk 7 Reflectie

Reflectie vormt een wezenlijk onderdeel van het MBA-programma en digrdrtien
opgenomen in de dissertation. Een belangrijk deel van mijn bespiegelingeerésgelegd in
het voorwoord. Toch is het op deze plek goed om nog eens terug te kijken opdugi verl

het onderzoek en mijn rol daarin.

7.1 Structurering van het onderzoek
In januari 2006 heb ik mijn onderzoeksvoorstel (zie appendix H) ingediend. &ie nean drs.

Arthur van Gemert, hoofddocent MBA NTI-University, is hieronder integradrgegeven.

“Geachte mevrouw van Tiggelen,

Met genoegen keur ik uw dissertation proposal goed. Ik heb met belangstelinmgposal
gelezen. Het onderwerp is boeiend en actueel, zeker ook belangrijk vent Srave. Het is
een nieuw product voor uw bedrijf. Uw introductie van het onderwerp is veelbelovend e

inspirerend.

In de probleem- en doelstelling vind echter een versmalling plaats waardedatisigertation
voornamelijk kennisverwerving tot doel heeft en daarmee het karaktgndem een ALP (ik

bedoel hier niet een laag niveau, maar een beperkte multidisciplinaire.scope)

De verbreding van de probleemstelling kan gerealiseerd worden door in deoakderagen
niet alleen aandacht te geven aan de zoekmachineproblematiek, (en dedbéinkeséechniek
in het bijzonder), maar ook aan de positionering binnen uw tweede schil (staesstorg
marks): welke ontwikkelingen zijn er in de markt en hoe passen deze irsieWAv
bevindingen uit het literatuuronderzoek kunnen dan in uw master project witgkmarkt (en

geimplementeerd).”

Deze reactie bevat een aantal interessante suggesties die ihogmdijk letterlijk of in de
geest van de opmerking heb meegenomen. Ik wil er graag twee uitlichtepet&te
multidisciplinaire scope en de beperking van het onderwerp tot zoekmacituleepatiek. Om
met de laatste te beginnen: hoofdstuk 2 ‘Aanleiding’ beantwoordt de @wegegagen.
Bovendien is, naast een grondige inventarisatie van de zoekmachineprolidematie
marktmogelijkheden, het onderzoek uitgebreid met een minstens everrifjetae, namelijk

inventarisatie van gedragsmodellen om de commerciéle kansen van het dontebsyaitten.
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Dit heeft geresulteerd in een wetenschappelijke onderzoekgwaagn commerciéle
onderzoeksvraaglie zowel in het literatuuronderzoek als in het Masters Project gedege
worden uitgewerkt.

Daarnaast zijn er in de uitvoering van de dissertation en de implemesatatile resultaten
concrete raakvlakken met zes van de zeven core courses uit het MBAdauamrieliermee lijkt

het multidisciplinaire karakter gewaarborgd. Meer hierover in parBigraa

7.2 Verloop van het onderzoek
Gezien mijn ambities om dit onderzoek binnen de MBA-richtlijnen tevens oprarsathe
niveau uit te voeren, heb ik ervoor gekozen om al in een vroegtijdig stadium ee
onderzoeksvoorstel in te leveren. Dit bood mij de gelegenheid om over eer lpagede
literatuuronderzoek uit te voeren en de gedachten over de opzet van het velmntelaten
rijpen. Dit heeft erin geresulteerd dat het oorspronkelijke onderzoek@sappendix H)

nader is afgebakend.

Mark Vincken, als marketingdocent en scriptiebegeleider verbonden aacueek Economie
en Bedrijffswetenschappen van de Universteit van Tilburg, had me alrgetwaad dat het
vinden van respondenten het moeilijkste deel van ieder onderzoek is. Toch haddeziaar,
onze uitgebreide perscontacten, een optimistische kijk op. De totaleigtieiel van respons in
de eerste drie maanden was daardoor een onverwachte tegenvaller.jdsderzieen
telefoontje met een goed verhaal naar een van de sleutelmedia (De&a@daknde om alsnog
een potentieel bereik van meer dan zestigduizend respondenten teereadlsesoep wordt

dus, zoals ik reeds aannam, nooit zo heet gegeten als zij wordt opgediend.

De keuze van een onderzoeksvehikel vergde ook enig kunst- en viiegwerk. BSlamtkede

heeft een arrangement met het bureau voor online onderzoek en datadd\fébtiz Ik vond

de kosten van 750,- echter te hoog voor de geleverde diensten, te weten louter database-

opslag en grafische weergave van de cases, waarbij ik zelf de jeideadi moeten invoeren

en alle analyses nog had moeten maken. Door te informeren bij diverse studemze eigen

afstudeerpool ben ik uitgekomen op studentenonderzoek.com, waar dezelfde riigemstye
57,- kost. Dit is exclusief verlenging van de looptijd en verhoging van hetrmaxaantal

respondenten, maar dat was ook exclusief bij MWM2.

Ik wist op voorhand dat de statistische verwerking en interpretatibetaveldonderzoek de
grootste uitdaging zou worden. Onderzoeksmethoden vormen geen onderdeel van het MBA-
curriculum en ondanks mijn redelijke cijfergevoeligheid is het ook niet edninidigheid die

zich zo maar eigen laat maken. Ik heb voor dit deel daarom een beroep op mijn netwerk
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gedaan. Een van onze voormalige studenten, Funs Jansen, studeerde in maam2006 af i
International Businesses aan de Universiteit van Tilburg. En beslodtjggdnd door
onderzoekstechnieken, een tweede studie Marketing Research te volgemelidk meteen
benaderd voor het cijferwerk. Het literatuuronderzoek vormt het tlisaretkader waarop het
kwantitatief onderzoek is gebouwd. De kwaliteit hiervan heeft vernelgaeonsequenties voor
de haalbaarheid en validiteit van het vervolg. Daarom verzocht ik Madk¥in, docent
Marketing en afstudeerbegeleider aan de Universiteit van Tilburg,ipniiteratuuronderzoek
te beoordelen en dusdanig richting te geven dat het voldoet aan de academisstaaem
Verder heb ik van een andere voormalige student Jordy Zeestraten,j@aoijrmcompagnon
en ik tijdens zijn studie Small Business & Retail Management aamagdh School of
Economics vier jaar lang een commissariaat hebben vervuld, litetaggesties ontvangen om
zelf enige basisvaardigheden SPSS op te bouwen. Bovendien heeft hij over mijnischoude

meegekeken bij het opstellen van de financiéle paragraaf.

Kortom, ik heb diverse malen moeten improviseren om het verloop in goede bandertefei
dankbaar gebruik gemaakt van de kennis in mijn netwerk, maar ben nooit tegen

onoverkomelijke problemen aangelopen.

7.3 Aansluiting op het MBA-curriculum
Hoofddoel van het schrijven van een MBA-dissertation is het afleveren mamderzoek dat
voor de onderneming concreet voordeel oplevert. In een onderliggende dimensievsiiset
een document waarin zoveel mogelijk kennis uit de zeven core courses vanfet MB
curriculum - te weten Information Management, International Managempetatins
Mangement, Strategic Management, Human Resource Management, Makatiagement
en Financial Management - wordt toegepast. Deze dissertation teeedt rmakviakken met
twee van de courses: Marketing Management en Information Managemeitdr kan met
name in het implementatietraject ook gebruik worden gemaakt van veniaden uit de
courses Operations Management, Strategic Management, Human Resauageiznt en
Financial Management. Voor Operations Management geldt dat onder meer dpide:t/ga
het optimaliseren van een organisatiestructuur die het mogelijkt imaeaflexibel in te springen
op trends als zoekmachineoptimalisatie. In het logboek Strategic Maeagkeb ik begin dit
jaar over onze onderneming onder meer het volgende geschreven: “Onggeginazgn
revolutionair van karakter en spontaan van uitvoering. Zo zeggen we al vaeatarin 1989
niet te werken met personeel op de loonlijst, volgende maand kan door omstandigheden die
strategie worden losgelaten.” Dit is een treffend voorbeeld atieebt een mogelijk
succesvolle ontwikkeling van editorial link building als dienstvénigiizie ook paragraaf 6.3).

En aangezien de journalisten, al dan niet freelance of via payrollingtarelig een eigen
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portefeuille van editorialklanten zullen managen, zullen zij zorgvuldig wordeieggeerd aan
de hand van de vier evaluatiecriteria in het Harvard-model dat werelsgepeerd binnen
Human Resource Management: commitment, competence, cost effectieemesgruence.
Tot slot: de keuze tussen uitvoering in eigen huis, freelance of payiisliimgierbouwd aan de

hand van onder meer ratioberekeningen uit Financial Management.

7.4 Persoonlijke motivatie
Ik heb reikhalzend uitgekeken naar het uitvoeren van deze dissertation. Biaat@van
denken en doen, van literatuuronderzoek en veldactiviteiten, vind ik leuk. Ik ben aggedat
ondernemer: strategische lijnen uitzetten, account management, gkesgelproductie en

een deel van de ondersteunende processen.

Al vanaf de eerste meetings wisselden de subsetleden met elk#&ar uitem/er mogelijke
afstudeeronderwerpen; de verschillende core courses vormden daarbij Msieeds een
dankbare inspiratiebron. Zo was ik na de allereerste core course Itidonar@agement ervan
overtuigd dat mijn afstudeerscriptie ‘Looking out windows’ zou heten. Ergereslaedstof
werd melding gemaakt van het aantal uren dat werknemers op hun werkplek niet-
werkgerelateerd surfen op het internet. Die uren werden als vebetiéeld. Terwijl ik direct
de stelling innam en nog steeds inneem dat dit type surfen (veelal viasbftdNindows-
browser) niets anders is dan een moderne variant van (uit het ragn) stadaarvan is
bewezen dat dit de feitelijke productiviteit dan wel creativiteihgegt. Op deze wijze zijn er

meerdere mogelijke scriptieonderwerpen luchtig de revue gepasseerd.

En zo is ook dit onderwerp langsgekomen. De directe aanleiding weet ik mlegetHoe dan
ook: ik ben hartstikke trots op het eindresultaat. Het klopt als een bug,esrigrote inzet aan
ten grondslag, en vormt de start voor nieuw commercieel succes. Bovertaigrdaardoor
een ervaring opgedaan die onze bedrijfsstudenten ook doormaken, waardoor ik fagetwij
mijn taak als afstudeerbegeleider beter kan uitoefdfreer ligt een document dat mijn
toegangskaartje is naar andere masteropleidingen. Een symbool voor de keaarsligheden

die ik de afgelopen vijftien maanden heb opgedaan via deze MBA-opleiding.
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Appendix B Persbericht uitnodiging tot deelname

Verdien in vier minuten een gratis linkanalyse!

Bent u verantwoordelijk voor de positionering van een professionele websitervan e
onderneming of non-profitorganisatie? Dan bent u in verband met een afstudesrekde
uitgenodigd om een korte vragenlijst in te vullen. De vragenlijst is via Wiykwu.nl
beschikbaar, en duurt maximaal circa vier minuten. Anonimiteit is kerdeWie wil ontvangt

als dank een gratis linkanalyse.

Noot aan de redactie

Dit betreft een onderzoek in het kader van een MBA-afstudeerscriptiau ket bijzonder op
prijs stellen indien u in uw gedrukte en/of online uitgave deze uitnodigingdbtaaee plaatst.
In verband met uw mogelijke leadtime blijft de vragenlijst circaetwmanden toegankelijk, of
zoveel korter/langer in relatie tot de benodigde aantallen voor eeserfaeve steekproef.

Bij voorbaat vriendelijk dank.

Kerstin van Tiggelen, kerstinels@vantiggelen.net, 0321 — 31 11 60.
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Appendix C Benaderde media

Oplage Doelgroep

ManagementTeam

Sprout

Sprout online

Emerce

Emerce online

De Zaak

De Zaak online

Fembusiness

Fembusiness Update

Bizz.nl

Zibb.nl

KamerKrant

Computable

MKB Leiden

Ondernemend Friesland

Brabant Business

Management Rendement

Oplagecijfers zijn afkomstig van de Nederlands Standaard Tarief [Zotatie (NSTD-
kaarten).

Om (gratis) medewerking te optimaliseren, is iedere schijn van coneldoelang vermeden.

Onder meer door verzending van het persbericht vanuit een privéraaitaddoor zichtbaar

gebruik te maken van studentenonderzoek-software.
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Appendix D De Zaak ankeiler en vervolgpagina
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Appendix E Rotated component matrix voor factoranayse

Extraction Method: Principal Component Analysist®imn Method: Varimax with Kaiser Normalization.
A Rotation converged in 5 iterations.
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Appendix F gratis link power analyse en landing pag
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Appendix G

INTRIGERENDE TITEL

Door Jan Jansen, hoofd Innovatie, Voorbeeld BV., www.voorbeeld.nl

Inleiding blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablaiitabla
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaldiéa
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliiéa

Alinea 1

blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalitéa
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalitéa
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalibéa
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla.

Alinea 1

blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalita
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalitéa
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla.

Alinea 3

blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalita
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablalia
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablablaliba
blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla blablabla.

Trefwoorden: customer intimacy, vliegtuigveiligheid, luchthavenontwerp, ecoedmy
scale, human talent management.

Noot voor de redactie
Deze tekst of delen ervan zijn vrij beschikbaar voor publicatie mits met de volgende
bronvermelding inclusief hyperlink: Voorbeeld BV, www.voorbeeld.nl
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Appendix H: Onderzoeksvoorstel
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Linke soep

Een onderzoek naar het werkelijk en geacht belang
van linkpower voor organic ranking
en de mogelijkheden van low-tech, low-cost backwizucs
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1. Introductie van de organisatie

Accent Grave adviseert en voert projecten uit op het gebied van corpmrateinicatie,
marketingcommunicatie en interne communicatie. De organisatie bestaste vennoten die
concept en copywriting voor hun rekening nemen, en voor de overige disciplines externe
specialisten op projectbasis aantrekken.

Als een postindustriéle (Boonstt& T, mensen en organisatje02) adhocratie pur sang
(Mintzberg, The structure of organization$979) is Accent Grave in hoge mate een virtuele
onderneming, die per opdracht projectteams samenstelt. In de processen binnen deze
projectorganisatie speelt ICT een centrale rol. ICT is overigensltéen een ondersteunend
instrument, maar ook een in verschillende toepassingen vermarktbaartproduc

Missie en strategie

We werken vooral volgens een resource-based strategie (Hameheata8)ae strijd om de
toekomst1994). Dat wil zeggen: uiteraard sluiten we zoveel mogelijk aan op de markipmaa
eerste instantie wordt gekeken naar wat we zelf aan kerncomestemtvooral interesses in
huis hebben. Deze zeer persoonlijke insteek is 0ok verwoord in onze missies Weate
strategievorming, excelleer in de uitvoering, verdien voldoende en aeléaidoening en
zelfontplooiing.

Businessomgeving

De omgeving van Accent Grave laat zich als volgt

beschrijven: de kern wordt gevormd door de twee vennoten.

Daaromheen ligt een eerste schil die de primaire

bedrijfsactiviteiten vertegenwoordigt, ofwel de diensten

waarmee we geld verdienen. Hierin bevinden zich externe

bedrijven, ingehuurde freelancers en ingeleende tijdelijke

medewerkers, zoals studenten en uitzendkrachten. De tweede

schil vertegenwoordigt onze innovatie. Hierin ontstaan wat

de Boston Consultancy Group in haar growth/share-matrix

typeert als ‘stars’ en ‘vraagtekens’: nieuwe

(internetgebaseerde) initiatieven met grote potentie die hun

feitelijke waarde nog moeten gaan bewijzen. Dit gebeurt

veelal vanuit drie invalshoeken: afstuderende studenten (gemiddetdtdiii per jaar van
HBO en universiteit), strategische participaties in jonge ondernemirmg zitting in
innovatieteams.

Productportfolio

Accent Grave biedt naast conceptontwikkeling alles op het gebied varcteksirate
communicatie, interne communicatie en marketingcommunicatie. Van eebsitDM, van
speeches tot advertising, brochures en persberichten. Waar mogelignbreidbnze portfolio
uit met nieuwe diensten die aansluiten op recente ontwikkelingen in &t Awals de
behoefte aan organic ranking in zoekmachines. Als dit kan worden bevorderd vteoredia
weg, ligt hierin een kans op een nieuwe dienst van Accent Grave.
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2. Introductie van het onderwerp

2.1 Gezien worden op het internet

“Ik wil gelezen worden”, schreef Multatuli. De huidige onderneming wil viogeaien
worden. ‘Bereik’ wordt belangrijker en belangrijker. Tot voor kort wiaktbaarheid synoniem
voor zichtlocatie. Een fysieke plek voor een fysieke onderneming. Maar nueatnst@eds
meer via het mooiste, snelste en goedkoopste podium van deze tijd, internatatie dig
showrooms afstropen Naar informatie, haasten bedrijven zich om zich piesémteren via
websites en afgeleide producten.

2.2 De dominante rol van zoekmachines

Dat is gemakkelijker gezegd dan gedaan. Want wie gezien wil worden iopeneéet, moet op
de eerste plaats getoond worden door de zoekmachines. Om de simpele redemdatariet
dan 98% van de internetgebruikers naar informatie zoekt via zoekmaobate &Spogle en
Yahoo (bron: Checkit.nl). Geen loze woorden, want het resultaat liegiteymi in de top 5
van meest gebruikte websites van Nederland staan vier zoekdiensten (br
Nielsen/Netratings). Hun populariteit is dan ook enorm: 90% van de int¥sbézoekt
minimaal één keer per maand een zoekmachine (bron: Multiscope). En olelaimet van
online aanwezigheid voor bedrijven voor het omzetten van harde euro’s in de iwio&k|
geen twijfel mogelijk; bij een Amerikaans onderzoek naar recente aanlapeder dan $500
blijkt dat 34% na oriéntatie op internet naar de winkel gaat, en dat gengo®0%
daadwerkelijk offline tot aankoop overgaat (bron: The Kelsey Group, Inc., 2005).

Nog even wat andere cijfers:

41%  van de zoekmachinegebruikers kijkt niet verder dan eerste pagina
92%  van de bedrijven is slecht vindbaar

80% van de internetters geeft het bedrijf daarvan de schuld

33%  Klikt vervolgens op de concurrent

2.3 Het probleem van de grote getallen

Op grote aantallen zoekwoorden is er echter een enorme concurrentie van honeledéduzo
niet miljoenen pagina’s. U herkent het ongetwijfeld: u typt in het Googihster een vrij
algemeen trefwoord in, en voordat u goed en wel de enterknop hebt ingedrukijntezech
mededeling als ‘Resultatdn- 10 van circal 7.600.000v00r vakantie (0,07 seconden)’.

Z0o’n enorm aanbod betekent een enorme keuze, en dat is leuk voor wie zoekt. Hbewel, ui
diverse onderzoeken blijkt dat u en ik als de gemiddelde zoekmachinegebryikiacipe niet
verder kijken dan de eerste pagina met de tien hoogst genoteerde redbliaterie met zijn
website gevonden wil worden, moet zich in de voorhoede zien te werken.

Dat kan op twee manieren: via sponsored links (bij Google aan de redet@ejjlaatst) en via
de organic ranking (bij Google aan de linkzijde geplaatst). Bij de spongukedkdop je je in
op een bepaalde positie, bij de organic ranking bepaalt Google de volgorde sieeeieal
algoritme waarin naar verluidt meer dan honderd aspecten worden gewogen.

Volgens diverse studies (onder meer Search Engine Users Attitudey)Sterkiest een
zoekmachinegebruiker in 70% van de gevallen een natuurlijk gerealiseerdsutislat
(organic) boven dat van een advertentie (sponsored link). Search marllitders
management van hun search engine ranking uitbesteden aan gespecialiseenden§aae
Mediabureaus geven aan dat de ROI van ranking hoger is dan die van searchdegiiging
(bron: iProspect).
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2.4 De kracht van zoekmachineoptimalisatie

Websites in topconditie brengen voor deze competitie, heet zoekmachindieptimavzaak bij
de Engelse terrsearch engine optimalizatiasf seo aangeduid. Zoekmachineoptimalisatie is
een breed vakgebied dat zoekmachines probeert te beinvioeden in de doditeddfean hun
indexering (waar gaat deze website over) en de hoogte van hun waarderinglgdhgéjk is
deze website). Twee keiharde voorwaarden voor een goede ranking.

Wat betreft de indexering kan de eigenaar, bouwer of beheerder van een aligbkiezvoor
noodzakelijke identificatiebevorderende handelingen in de eigen omgetingren. Maar de
waardering heeft te maken met de relatieve positie ten opzichte vae amdeites. En dat
betekent dat om een zoekmachine als Google aan uw zijde te krijgen, u nagshde ei
inspanningen ook de confrontatie met de externe omgeving moet aangaan. Sudsviétedst
in optima forma: dat de meest aangepaste moge winnen!

2.5 Linkpower: het gevecht tegen de rest

Een onderdeel van het genereren van waardering is linkbuilding: zorgen datdesw
websites naar uw website verwijzen. Dit is een van de belangwésteraarden voor een
plaats hoog op de lijst. Wie technisch handig is, kan op zowel oprechte als ghanigeen bij
andere websites binnendringen met een eigen link. En wie er geld voor eftekde die
uitdaging uitbesteden bij gespecialiseerde bureaus, die als modernetmékelaars
koketteren met virtuele zichtlocaties. Weliswaar met hetorigjrhet strafbankje van de
zoekmachines te komen: bij onoorbare praktijken verwijdert de zoekmachine de
websitevermelding voor korte of langere tijd uit de lijst met vindtagen. Als u dit zelf een
keer hebt meegemaakt, dan herkent u dit als een erg pijnlijke vorm varakegitgetiging.

Voor iedereen die echter met een minimum aan kennis en kosten op vdgitigeavi hoog
rankingrendement wil bereiken, wordt dit boekje een waardevol instrumentditvboekje
kunt u namelijk zelf backward links realiseren. Het beschrijft in hawkd® de werking van
zoekmachines in grote lijnen. Hoofdstuk 3 is specialistische kost voor dedechserdsdie er
nu toch dieper in willen duiken. Hoofdstuk 4 geeft de resultaten weer van een gabgtsch
onderzoek dat ik heb uitgevoerd onder het Nederlandse bedrijfsleven naar aéiaaoaia
linkmanagement. En met hoofdstuk 5 ten slotte kunt u eindelijk aan de slag.

Natuurlijk krijgt u die ranking niet helemaal voor niets. Deze aanpakgtrom wat tijd van
pakweg een dagdeel per maand. En ‘de eerste keer’ is een mooi project vostueiemeafde
student of gemotiveerde herintreder. Zonder technische achtergrondeshigigetten. Want
wie niet sterk is, moet slim zijn.
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3. Probleem- en doelstelling

3.1 Probleemomschrijving

Het inventariseren van het feitelijk en geacht belang van backin&sdvioor het realiseren van
een hoge organic ranking in zoekmachines, en vervolgens het beschrijven veaakgscher,
low-tech en low-cost copy-based methodiek voor het realiseren van relbaakiegard links.

3.2 Onderzoeksvragen literatuuronderzoek

- Wat is het belang/gewicht van backward links binnen het gehele spaetruimstrumenten
voor zoekmachineoptimalisatie
Welke low-tech en low-cost oplossingen zijn er voor het realiseren van lraldimkes?
Hoe werken deze methoden in (de Nederlandse) praktijk en onder welke c8ndities

3.3 Onderzoeksvragen veldonderzoek (Master’s Project)
Hoe groot is de aandacht van het Nederlandse bedrijfsleven voor linkbuilding?
Waar bevindt zich potentiéle afzetmarkt voor het product linkbuilding en linkgeament
voor Accent Grave?

3.4 Doelstelling

- Het vergroten van de interne kennis over het manipuleren van backwardidini&kstueel-
organisatorische weg
Het inzetten van deze kennis voor een optimale zoekmachineranking van de eigen
commerciéle websites
Het vermarkten van deze kennis door de portfolio van Accent Grave uit terbnegdiele
benodigde dienstverlening (omzet)
Het gebruiken van deze kennis als promotieinstrument voor Accent Grave door de
(optionele) publicatie van een boekje (imago) met een makkelijke link hgifdithodiek
voor de Nederlandse markt
Het verzamelen van prospectadressen (markt) via onderzoeksrespandent

3.5 Planning
Literatuuronderzoek februari — mei 2006
Veldonderzoek juni — oktober 2006
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4. Opzet literatuuronderzoek

4.1 Inventarisatie digitale en gedrukte media

Er is enorm veel te gepubliceerd over de waarderingssystematie@elanachines,
zoekmachineoptimalisatie en linkbuilding. De uitdaging zal er vooralgetigom uit dit
enorme aanbod relevante actuele informatie te distilleren.

Aangezien dit onderwerp dver internet gaat, is het waarschijnlijtedgtootste hoeveelheid
informatie zich ook Op dit internet bevindt. Waar mogelijk en relevankzaik gedrukte
media raadplegen.

4.2. Interviews met relevante specialisten

Zoekmachineoptimalisatie kent ruwweg twee marktpartijen: de eigewaa de zoekmachines
en de eigenaars van (of belanghebbenden bij) de websites. Het is aannetrmadigkoiechines
niet zomaar in hun keuken laten kijken wat betreft de weging die zij toepagken bi
samenstellen van de organic ranking. Daarom zal naast contacten metctor&maok
overlegd worden met gespecialiseerde organisaties met grote deskithdhet gebied van
zoekmachineoptimalisatie, maar waar mogelijk ook met onderzoeksi@stitniversiteiten.

5. Opzet veldonderzoek

5.1 Doelgroep

Het onderzoek heeft tot doel te achterhalen of professionele welggtexen zich bewust zijn
van het belang van backward links voor hun zichtbaarheid. Dit onderwerp ligt siijbant
van IT en marketing. De verantwoordelijke persoon hiervoor zal daarom migem
organisaties de IT-manager zijn, in andere organisaties de markatiager. Afhankelijk van
de omvang van de organisatie kan zelfs de algemeen directeur of DGAstaat@ante
persoon zijn.

Om voldoende kritische massa te bereiken richt het onderzoek zich op respoattpreeen
managementniveau. Deze kunnen worden bereikt via een uitnodiging tot respomaeeeiai
als ManagementTeam, Sprout, Emerce, De Zaak en de KamerKrant.

Ter stimulans zal aan alle respondenten die hun e-mailadres en ulbaehtgratis een link
power analyse worden verstrekt. Deze analyse is daarmee meteideae gelegenheid voor
marktbewerking voor Accent Grave.

5.2 De enquéte
De enquéte geeft antwoord op de vraag in hoeverre het geachte belang (ddereigdisaren)
van linkpower aansluit op het werkelijk belang (door zoekmachines).

In principe moet de enquéte dusdanig zijn opgezet dat het invullen maximaaliintinuten
kost, zodat er een optimaal aantal respondenten de enquéte ook daadwettadign:

De opbouw van de vragen zal na bestudering van de relevante literatuur over
onderzoeksmethoden en statische analyse gebeuren, en in ieder geval bestazaigeimeen
deel over de website, specifieke vragen over ranking en link power, emealge
bedrijfsgegevens. Ook de wijze vraagstelling — zoals open vragen, nssriagen of Likert
scale — zal uit nader literatuuronderzoek volgen.
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Appendix | respondentlijsten deel 1: awareness
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Appendix | respondentlijsten deel 2: Likert-schaal
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Appendix | respondentlijsten deel 3: Top 3
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Appendix | respondentlijsten deel 4: organigrafiscle gegevens
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