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Woord vooraf 

 

Tijdens het tweede semester van het laatste jaar bachelor bedrijfsmanagement, afstudeer-
richting marketing aan Hogeschool Gent, heb ik gedurende 11 weken stage gelopen bij 
Emob bvba in Beveren-leie. De stageperiode begon op maandag 21 maart en eindigde op 
vrijdag 3 juni 2016. Bij Emob ging ik aan de slag als online marketeer-stagiair. Gespeciali-

seerd in Search Engine Optimization. Deze bachelorproef, die gelinkt is aan de stage, zal 
zich daarom ook richten op SEO. 
 

Dankzij deze bachelorproef zal het de lezer duidelijk worden waarom hij zoekoptimalisatie 
niet links mag laten liggen bij het beheren van een webshop. De bachelorproef biedt een 
webmaster van een webshop de mogelijkheid om snel en eenvoudig te weten wat hi j kan 
doen om zijn website te optimaliseren. 
 

Tijdens de opleiding besefte ik steeds meer dat de digitale weg opgaan iets meer voor mij 
was. Bij het zoeken naar een stageplaats was het dus ook zo dat ik een grote voorwaarde 
had. “Iets met digitale marketing”. Ik was dan ook heel erg tevreden wanneer ik dit gevon-
den had bij Emob. Daarom wil ik als eerste iedereen van het bedrijf bedanken. Met een 

persoonli jke bedanking voor mijn stagementor, Jelle Ryckoort en bedrijfsleider Mathias 
Viaene. Ook zou ik graag Nixon, de golden retriever, willen bedanken om mij af en toe tij-
dens de stage, vrolijk te komen begroeten. 
 

Vervolgens wil ik graag alle lectoren van de afstudeerrichting marketing van Hogeschool 
Gent bedanken voor het brengen van de theorie. Ik zou ook graag persoonlijk mevrouw 

Alexandra Coppens, mijn stagebegeleider, willen bedanken. Ik kon bij haar altijd terecht 
voor constructieve feedback over mijn bachelorproef. 
 

Tenslotte zou ik nog graag mijn ouders, familie en vrienden willen bedanken voor de steun 
om dit werk tot een goed einde te brengen en Studio Brussel voor de fijne muziek. Zowel 
tijdens het schrijven van deze bachelorproef als tijdens de werkuren op stage. 



Inhoudsopgave 

 

1 Inleiding................................................................................................................................6 
 

2 SEO, wat en waarom? ......................................................................................................7 

2.1 Definitie .................................................................................................................................7 
2.2 Doelen ...................................................................................................................................7 

2.3 Belang....................................................................................................................................8 
2.4 De werking van zoekmachines ..........................................................................................8 
2.4.1 Crawlen..................................................................................................................................8 

2.4.2 Indexeren en ranken............................................................................................................9 
2.5 Google zoekalgoritme ...................................................................................................... 10 

2.5.1 Google Hummingbird........................................................................................................ 10 
2.5.2 Black-Hat & White-Hat SEO ........................................................................................... 10  

2.5.3 Google Penalties............................................................................................................... 10 
 

3 Onpage optimalisatie ..................................................................................................... 12 

3.1 Content ............................................................................................................................... 12 

3.1.1 Teksten ............................................................................................................................... 12 
3.1.2 Afbeeldingen ...................................................................................................................... 13  

3.2 Systeem.............................................................................................................................. 13 

3.2.1 URLs ................................................................................................................................... 13 
3.2.2 Pagina snelheid ................................................................................................................. 14 

3.3 HTML .................................................................................................................................. 14 
3.3.1 Titels.................................................................................................................................... 14 
3.3.2 Metadata ............................................................................................................................ 14 

3.4 Structuur.............................................................................................................................. 15 
3.5 Layout ................................................................................................................................. 16 
 

4 Offpage optimalisatie..................................................................................................... 18 

4.1 Link building ....................................................................................................................... 18 
4.1.1 Kwaliteit .............................................................................................................................. 18 

4.1.2 Relaties............................................................................................................................... 18 
4.1.3 Broken links ....................................................................................................................... 18 

4.1.4 Reviews .............................................................................................................................. 18 
4.2 Social media ...................................................................................................................... 19 
4.2.1 Google+ .............................................................................................................................. 19 

4.2.2 Facebook ........................................................................................................................... 20  

4.2.3 Twitter ................................................................................................................................. 20  

4.2.4 YouTube.............................................................................................................................. 20 
4.2.5 Instagram ............................................................................................................................ 21 
4.2.6 Pinterest ............................................................................................................................. 21 
 

5 Conclusie.......................................................................................................................... 23 
 

6 Case: Emob...................................................................................................................... 24 

6.1 Voorstelling bedrijf ............................................................................................................ 24 
6.2 Verhogen van de positie in Google................................................................................ 24 
6.3 Beginsituatie ...................................................................................................................... 24 

6.3.1 Zoekwoordenonderzoek ................................................................................................... 25 
6.3.2 Meta-title en -description ................................................................................................. 25  

6.3.3 Creëren van content ......................................................................................................... 26 



6.3.4 Social media ...................................................................................................................... 27 

6.3.5 Link building ....................................................................................................................... 29 
6.4 Eindsituatie ........................................................................................................................ 29 
6.4.1 Vlaanderen ......................................................................................................................... 30 

6.4.2 Nederland ........................................................................................................................... 30 
6.5 Resultaten........................................................................................................................... 30 

6.5.1 Korte termijn....................................................................................................................... 30 
6.5.2 Lange termijn ..................................................................................................................... 31 
 

7 Eindconclusie.................................................................................................................. 32 
 

8 Aanbevelingen ................................................................................................................ 33 
 

Figurenlijst ..................................................................................................................................... 34 
 

Woordenlijst................................................................................................................................... 35 
 

Bibliografie ..................................................................................................................................... 36 
 

Bijlagen ........................................................................................................................................... 45 



Samenvatting vooraf 
 

Search Engine Optimization is het optimaliseren van een website om onbetaald een hoge-
re positie te bekomen in de resultaten van een zoekmachine bij een bepaalde zoekop-
dracht. 
 

Deze bachelorproef zal zich richten op Google, want zoals Neil Patel (2014) zegt is SEO 
ook een beetje Google Optimization. Bijna alles wat je doet voor SEO is met Google in het 
achterhoofd. Wat heeft het graag, hoe werkt het en waarom gaat het zo te werk? 

 

Maar wat is de waarde van Google-SEO voor een B2C webshop nu eigenlijk? In deze ba-
chelorproef kom je eerst te weten wat SEO is, wat de bedoeling ervan is en waarom je het 

best toepast. Vervolgens kom je alles te weten over de Googlezoekmachine. De werking 
ervan en waar het algoritme allemaal rekening mee houdt voor het ranken van de resulta-
ten. 
 

Het volgende hoofdstuk brengt meer duidelijk over de optimalisatiemogelijkheden binnen 
het domein van een webshop. Zo kom je te weten waar je best rekening  mee houdt bij het 
maken van content: Wat belangri jk is voor het systeem, wat zeker in de HTML-code moet 

staan en hoe de website er het best uitziet. Zowel structureel, als visueel. 
 

Vervolgens vind je meer info over invloedrijke bezigheden buiten het domein van de site. 
In dit stuk wordt vooral gefocust op het bouwen van links naar jouw domein. Maar ook kom 
je te weten hoe en waarom je social media kan toepassen voor SEO. Daarna som ik kort 
de do’s en don’ts op voor onpage- en offpage optimalisatie. 
 

Tenslotte zal een deel zich volledig op het stagebedrijf richten. Eerst wordt een case gede-
tailleerd uitgewerkt. Daarna volgen nog enkele aanbevelingen die in de toekomst van toe-

passing kunnen zijn voor het stagebedrijf. Een van de voornaamste is het integreren van 
meerdere social media-kanalen. 
 

Kortom kunnen we zeggen dat het tegenwoordig niet meer mogelijk is, om SEO niet toe te 
passen, of om het op dezelfde manier uit te voeren als enkele jaren geleden. Een goede 
SEO-strategie is noodzakelijk voor elke ambitieuze webshop. 



6 
 

1 Inleiding 

 

“Showing up in Google is a consequence of the success of your product.” – Pedro Dias, 
ex-Google Search Quality & Webspam team member (Dias, sd) (Capper, 2014). 
 

Als je als bedrijf actief bent op het internet, is het ondenkbaar om niet te vinden te zijn in 
de zoekresultaten van Google. Daarom is Search Engine Optimization tegenwoordig ook 

broodnodig voor elke website met een beetje ambitie. 
 

Deze bachelorproef zal handelen over zoekoptimalisatie. Ik ga dieper in op de term SEO 
en bekijk de rol van Google daarbij. Vervolgens toon ik aan wat een webmaster allemaal 
kan toepassen voor het optimaliseren van zijn website. Kortom, ik zal proberen duidelijk 
maken wat de waarde van SEO kan zijn voor een B2C website met commerciële doelein-

den. 
 

Het onderwerp van deze bachelorproef werd samen met het stagebedrijf, Emob, vastge-
legd. Dit vooral omdat de stage volledig rond zoekoptimalisatie zou draaien. 

 

Emob bvba is een relatief jong bedrijf, opgericht in 2009. Hun specialiteit is het verkopen 

van meubels, beddengoed, decoratie, tuinmeubelen en nog veel meer. Enkel en alleen 
online. Het bedrijf is met andere woorden een webshop. Eén van hun belangrijkste aan-
dachtspunten is daarom ook SEO. 
 

In deze bachelorproef zal een focus gelegd worden op de Google-zoekmachine. Dit vooral 
omdat deze zoekmachine met voorsprong de meest gebruikte zoekmachine ter wereld is. 

En zeker in België. Hier heeft Google namelijk een marktaandeel van 96% (Futures, 
2014). Daarbovenop komt dat een website die goed scoort in de Google-zoekmachine, 
ook goed zal scoren in andere zoekmachines (Van Wassenhove, 2015). 
 

In het eerste hoofdstuk kunnen er eerst verschillende definities van SEO gevonden wor-
den. Gezien vanuit verschillende invalshoeken. Daarnaast kom je ook enkele doelen en 
het belang van zoekoptimalisatie te weten. Vervolgens lees je meer over Google. De wer-

king ervan en welke rol hun zoekalgoritmes hebben. 
 

De volgende drie hoofdstukken gaan dieper in op de optimalisatiemogelijkheden die een 
website, en dus ook een webshop, kan toepassen binnen en buiten zijn eigen domein. Het 
zogeheten on- en offpage optimaliseren. Als afsluiter van dit deel overloop ik vlug enkele 
do’s en don’ts voor de optimalisatie. 
 

Tot slot probeer ik in een uitgewerkte case om enkele gekozen zoekwoorden voor mijn 
stagebedrijf een hogere positie te geven in hun respectievelijke zoekresultaten op Google. 

Ook zal je enkele adviezen vinden waarvan ik denk dat ze handig kunnen zi jn voor het 
stagebedrijf. 
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2 SEO, wat en waarom? 

 

2.1 Definitie 
 

Search Engine Optimization, ook wel zoekoptimalisatie of gewoon kortweg SEO, is het 
optimaliseren van een website om een hoge rangschikking bij de zoekmachines, zoals 

Google, Bing en Yahoo, te bekomen voor een bepaalde zoekterm of zoekwoord (Webbits, 
sd). Volgens Search Engine Land (sd) is SEO: “het proces van het verkrijgen van verkeer 
via gratis, organische, artikels of natuurlijke zoekresultaten op een zoekmachine”. Neil Pa-

tel (2015), een top-autoriteit op het vlak van SEO, beschrijft SEO als: “het proces van het 
optimaliseren van online content, zodat zoekmachines het als een hoog scorend resultaat 
tonen voor een zoekopdracht van een bepaald zoekwoord.” In een presentatie over SEO, 

gericht aan de copywriters van Emob (2015) staat zoekmachineoptimalisatie beschreven 
als: “Het toepassen van technieken op en rond een website om beter te scoren in de or-
ganische, niet-gesponsorde zoekresultaten.”. 
 

SEO voor webshops loopt in het algemeen redelijk gelijk met dat voor andere soorten 

websites. Dezelfde manieren van optimaliseren kunnen gebruikt worden. Maar, het is ech-
ter wel zo dat het voor een webshop een stuk moeilijker is, om goed te optimaliseren en 
dus hoger te scoren. Er moet meer rekening gehouden worden met bijkomende zaken, 
zoals goede en duidelijke product- en categoriepagina’s. Iets dat je bij een normale websi-

te niet zal tegenkomen. (Works & Morrison). 
 

2.2 Doelen 
 

“Je kan pas echt goed scoren in zoekmachines door er gedurende maanden aan te bou-
wen” (Van Wassenhove, 2015). Een hoge positie hebben in de zoekresultaten komt 

niet vanzelf. In SEO moet tijd gestoken worden. Veel tijd. 
 

“Het actief optimaliseren van een website gebeurt door interne en externe factoren (tech-

niek, content, autoriteit) van een website te verbeteren en zo het bezoek naar de  website 
op relevante zoekwoorden vanuit zoekmachines te verhogen.” (Edwords, 2015). Zoals  
columnist Stephan Spencer (2015) zegt, is SEO “complex en is het nodig om op lange 

termijn te denken”. De resultaten zullen meestal pas na een langere termijn te zien zijn. De 
resultaten die eruit voortkomen zijn echter wel gericht, kostefficiënt, meetbaar en langdu-
rig. Wat SEO een heel goede investering maakt (Lyngbø, 2015). Nick Stamoulis (2013) 

ondervond eigenhandig dat wanneer je geduldig, consistent en toegewijd  te werk gaat met 
SEO, je inspanningen zullen opleveren. 

 

Dat SEO een proces van lange termijn is, blijkt uit een case study over een website ge-
naamd “UAV Coach”. De besproken website heeft er 5 maanden over gedaan om de 
nummer 1 positie te bereiken. Er waren er 3 nodig om op de eerste pagina te staan, en 
nog eens 2 om dat felbegeerde eerste plaatsje in te palmen. Nogmaals een maand later, 

had de site in het totaal al 27 722 extra bezoekers gehad. Waarvan 20 314 via de organi -
sche zoekresultaten op de website waren terecht gekomen. Wat een stijging van 11 065% 
was. Dit allemaal dankzij de vele inspanningen om de website zo perfect mogelijk te opti -
maliseren voor zoekmachines. Daarbovenop leidde dit in dezelfde periode, tot 2 335 nieu-

we e-mailadressen voor de website. Een conversieratio van 8,42 % (Richards, 2015). 
 

Enkele punten van SEO kunnen en moeten dankzij actieve optimalisatie behaald worden. 
In het geval van een webshop zi jn de doelen vooral: grotere visibiliteit, meer bezoekers 

en klanten, meer conversies en uiteindelijk ook meer winst (Emob, 2015). Voor een 
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informatieve website of een blog zullen de klanten meestal wegvallen. Maar goede SEO 
zorgt voor hen nog steeds voor meer zichtbaarheid, meer bezoekers, meer conversies (bv. 
inschrijven op nieuwsbrieven) en meer winst. 
 

2.3 Belang 
 

Vandaag de dag is SEO belangrijker dan ooit. Wie niet hoog scoort, zal hoogstwaarschijn-
lijk niet gevonden worden. Uit een onderzoek van Advanced Web Ranking (2014) bli jkt 
namelijk dat 71,33% van de zoekacties resulteert in een organische, ongeadverteerde klik 
op de eerste pagina van de resultaten. De tweede en derde pagina krijgen slechts 5,59% 

van de klikken. De overgebleven 20,08% wordt verdeeld over advertenties, links op de 
overige pagina’s en mensen die in het geheel niet vinden wat ze zochten.  

Bij de eerste 10 resultaten behoren en daardoor op de 1e pagina verschijnen, is dus een 

stap in de juiste richting, maar nog niet alles. Uit hetzelfde onderzoek blijkt namelijk dat de 
5 eerste links 67,60% van alle klikken krijgen. Sterker nog, in 31,24% van de gevallen 
wordt er doorgeklikt op de eerste positie. Helemaal aan de top scoren voor bepaalde zoek-
termen is dus de boodschap. 
 

Goede SEO zorgt voor meer dan alleen een hogere positie in de zoekresultaten. Het zorgt 
ook voor een betere user experience en bruikbaarheid van een website. Het is namelijk 

zo dat wanneer een website geen mobiele versie heeft, ze daarvoor gestraft zal worden in 
de mobiele zoekresultaten. Geen responsive site hebben, zorgt er tegeli jk voor dat een 
eventuele mobiele bezoeker geen aangename ervaring zal hebben met de site (Search 
Engine Land, 2015). 
 

Voor webshops is SEO van zeer groot belang. Zo beginnen 44 % van de online-shoppers 

hun zoektocht bij een zoekmachine (Lunka, 2015). Kissmetrics (sd) ondervond in 2013 dat 
30,5 % van alle verkeer voor webshops van zoekmachines komt. Uit de data van Custora 
(2014) bleek dat in datzelfde jaar, 26 % van de online bestellingen ontstonden met behulp 
van organische zoekresultaten. Deze drie statistieken van online shoppers wereldwijd, 
maken het zeer duidelijk dat zoekmachineoptimalisatie een sterke invloed heeft op e-
commerce. Voor een webshop is het met andere woorden dus erg belangrijk om een  

goede aanwezigheid in de zoekresultaten te hebben. 
 

2.4 De werking van zoekmachines 
 

Een zoekmachine heeft nog functies, anders dan het beantwoorden van ingevulde vra-
gen en zoekacties. Een zoekmachine moet nameli jk het wereldwijde  web doorlopen, in-

dexeren en ranken. Het verkennen van informatie op het internet wordt “crawlen” ge-

noemd en wordt automatisch uitgevoerd door een “crawler” of een “spider”. Het indexeren 
is het bepalen van de posities van de links in de lijst van resultaten bij een zoekactie 
(Google, 2011). 
 

2.4.1 Crawlen 
 

Voor een website is het noodzakelijk om een goede linkstructuur te hebben. Een crawler 

bezoekt namelijk websites. Wanneer het programma op een website is, zal het van pagina 
naar pagina verspringen en iedere pagina afzonderlijk bekijken en beoordelen. Als de pa-
gina een goede beoordeling kri jgt zal de crawler informatie over die pagina opslaan in de 
gigantische databases van de zoekmachine (Moz, 2015). Een goede sitemap is de beste 

oplossing om een crawler zijn werk zo volledig mogelijk te laten doen. Wanneer een craw-
ler niet op een webpagina kan geraken, zal deze pagina ook nooit geïndexeerd worden in 
de zoekresultaten. 
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Voor een webmaster is het ook mogelijk om een webpagina voor een crawler uit te sluiten. 
Hiervoor moet die pagina vermeld worden in het robots.txt bestand van de website. Iedere 
webpagina zal indien mogelijk meerdere keren verkend worden door een crawler. Zo kan 

de database eventueel aangevuld worden met nieuwe informatie uit dezelfde bron. Op 
deze manier kan dezelfde webpagina op een latere datum gerankt worden voor andere 
zoekopdrachten (Google, 2011). 
 

2.4.2 Indexeren en ranken 
 

De index van een zoekmachine wordt gezien als de databases met alle verzamelde infor-
matie door de crawlers (Searchmetrics, sd). Wanneer een persoon een zoekactie verricht, 

zal de zoekmachine twee opdrachten uitvoeren. Als eerste worden enkel de relevante en 
bruikbare resultaten uit de databases gehaald. Daarna worden deze resultaten gerankt 
volgens relevantie van de inhoud en de populariteit van de website (Moz, 2015). 

 

Om de resultaten op de best mogelijke wijze te ranken worden algoritmes ingeschakeld. 
Deze formules houden rekening met vele verschillende factoren. Zo kunnen relevante 

webpagina’s op de juiste plaats in de resultaten worden weergegeven (Moz, 2015). 

 

Zoals Google zelf aangeeft in hun beginnershandleiding voor SEO (2011) geven ze niet 

vaak invloedrijke ranking factoren prijs. Het is dus uitermate moeilijk om een website per-
fect te optimaliseren zoals Google dat wil. 
 

Heel veel bronnen hebben het over 200, of meer factoren waar het algoritme rekening 
mee houdt om de ranking te bepalen. Of dit klopt is nooit bevestigd (Fiorelli, 2014). 

 

Soms gebeurt het dat er enkele van de geheime factoren “officieel” bevestigd worden. Een 
voorbeeld hiervan is, wanneer Google denkt dat een aanpassing in de algoritmes voor-
delig kan zijn voor iedere partij. Dit wordt meestal via een blog post aangekondigd. Het  

gebruik van veiligere websites met behulp van HTTPS is hier een goed voorbeeld van. Het 

is namelijk zo, dat wanneer een website overstapt van HTTP naar HTTPS deze van Goog-
le een kleine boost zal krijgen in de ranking. Maar Google zegt wel dat dit geen doorslag-
gevende factor is. Het is eerder een aanmoediging naar webmasters toe, om een veiliger 

internet-omgeving te creëren (Google Webmasters, 2014). Uit een onderzoek naar 1 
miljoen zoekresultaten op Google bleek dit ook te kloppen (Dean, 2016). 
 

Wanneer er geen officiële Google Blog post wordt voor aangemaakt, worden andere klei -
ne geheimen vooral meegedeeld door Matthew “Matt” Cutts. Hoewel hij momenteel al een 
hele lange tijd “on leave” is, is hij nog steeds het hoofd van het Google Webspam team  

(Wikipedia, sd). In het verleden heeft hij dus een grote invloed gehad op de ranking-

factoren van Google. Als hoofd van het team lichtte hij af en toe een verandering in de al-
goritmes toe. Zo deelde hij bijvoorbeeld in een interview met Stephan Spencer (2008) mee 
dat een URL best niet meer dan 5 woorden kent. De extra woorden zullen minder in waar-

de worden genomen of kunnen zelfs een negatief effect hebben. Enkele jaren later, stuur-
de hij een tweet de wereld in. Hierin zei hij dat domeinen die perfect geli jk zijn aan een 
zoekresultaat, minder waarde zullen krijgen wanneer de website niet -kwaliteitsvol genoeg 

is (Cutts, 2012). Door de vele aanpassingen is de kans echter wel klein dat deze beide 
factoren al die tijd onveranderd zijn gebleven. Ze spelen ongetwijfeld nog een rol in de 
ranking, maar of het met dezelfde invloed is als toen blijft een raadsel (Fiorelli, 2014).  
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Jeroen Bertrams (2013) ziet het iets simpeler in zijn boek: “Kort gezegd, gebruiken zoek-
machines twee factoren bij het bepalen van de ranking:  

- De techniek, structuur en inhoud van jouw site  
- Het aantal links en vermeldingen van jouw website op het internet, en de kwaliteit van 

elk van die links en vermeldingen.”.  

Volgens hem houdt Google vooral rekening met twee grote overkoepelende factoren. 
Deze factoren kan je respectieveli jk beïnvloeden met behulp van onpage- en offpage 
SEO. 
 

2.5 Google zoekalgoritme 
 

2.5.1 Google Hummingbird 
 

Wanneer een website wil scoren op de resultatenpagina van Google, zal deze eerst be-

oordeeld worden door het algoritme van Google. Sinds 2013 gaat deze door het leven als 
Google Hummingbird. Voorheen was dit PageRank. Hummingbird berekent aan de hand 
van veel verschillende factoren waar in de resultaten de website thuishoort. Het vorige 
algoritme, PageRank, wordt momenteel gezien als één van deze factoren (Sullivan, 2013). 

 

Het juiste aantal factoren is dus niet gekend. Maar over de jaren heen vonden personen 
en organisaties die vaak bezig zijn met SEO wel hoe je de zoekresultaten kon beïnvloe-
den. In sommige gevallen waren de toegepaste technieken niet hoe Google het voor zich 
zag. Een duidelijk voorbeeld hierbij is dat van links naar een website. Tegenwoordig is het 

nog steeds zo dat wanneer een website of webshop veel (goede) inkomende links heeft 
van andere websites, de eerste website hoger zal scoren in de zoekresultaten (Dean, 
2016). Vroeger was dit zeer makkelijk beïnvloedbaar. Dit kon eenvoudig door links aan te 

kopen op sites met één specifiek doel. Namelijk, uitsluitend links hebben naar andere 
websites (Search Engine Jorunal, sd). 
 

2.5.2 Black-Hat & White-Hat SEO 
 

In de SEO-wereld worden onethische praktijken beschreven als “Black-hat SEO techni-
ques”. Het tegenovergestelde noemt men “White-hat SEO techniques”. Dit zijn de manie-
ren die de Webmasters van Google zien als echte SEO (Moz, 2015). 
 

Voorbeelden van black-hat technieken zijn: pagina’s volproppen met keywords (Keyword   

Stuffing), andere content tonen aan crawlers dan aan personen (Cloaking) en verschillen-
de links aankopen van websites die vol staan met uitgaande links (Linkfarming).  

White-hat SEO-technieken zijn onder andere: gastbloggen (zoals frankwatching.com), 
kwaliteitsvolle content plaatsen en een degelijke link-structuur aanleggen op de site. Op 
deze manier kunnen zowel een crawler als een persoon makkelijker navigeren (Internal 
Linking) (Gavrilas, 2013). 
 

2.5.3 Google Penalties 
 

Om black-hat technieken en spam op het internet zoveel mogelijk tegen te gaan, heeft 
Google enkele afstraffingen in gebruik. Zowel manueel als ingebouwd in de algoritmes. De 
straffen zorgen ervoor dat wanneer een niet-white-hat techniek wordt gedetecteerd, de 
score van de toepassende website negatief beïnvloed zal worden (DeMers, 2014). 
 

Een website kan op twee manieren bestraft worden. Volledig of gedeeltelijk (DeMers, 

2014). Bij een volledige bestraffing zal de website (bijna) niet meer terug te vinden zijn, bij 
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gelijk welke zoekactie. Bij de gedeeltelijke bestraffing zal enkel het deel waar de bestraf-
fing effect op heeft, moeilijk tot niet terug te vinden zijn. 
 

Google Panda 

 

De Panda update aan het zoekalgoritme van Google werd geïntroduceerd in februari 2011 
(Google Webmasters, 2011). Panda zorgt ervoor dat websites met een lage kwaliteit, lager 

scoren dan websites met een hoge kwaliteit (Search Engine Jorunal, sd). Voor de update 
was het mogelijk om veel low-quality content te plaatsen op een website en toch zeer 
hoog te scoren. Tegenwoordig is het dus noodzakelijk om een website te hebben die ge-
zien wordt als hoge kwaliteit. Een website waar iedereen iets aan heeft. Daarom zie je 

ook vaak dat webshops hun eigen blog hebben. Daar plaatsen ze interessante artikels 
over de producten die ze aanbieden. Deze artikels zullen makkelijker personen in eerdere 
fases van de verkooptrechter aanspreken. Met alle positieve gevolgen van dien. 
 

Google Penguin 

 

De Google Penguin Penalty werd toegevoegd aan het algoritme van Google in april 2012. 
Penguin heeft vooral de bedoeling om websites met slechte link building-technieken te 

bestraffen. Het algoritme zal kijken naar de kwaliteit van de inkomende links van een be-

paalde website. Wanneer deze als ‘niet goed’ worden bevonden, wordt de website bestraft 
en zal zijn positie in de zoekresultaten dalen. Voor een website is het dus niet meer moge-
lijk om hoog te scoren door aangekochte links die meestal op websites met een lage kwali-

teit staan (Google Webmasters, 2012). 
 

Manueel 
 

De algoritmes van Google worden tot op de dag van vandaag geüpdatet. Zo worden ze 

steeds beter in het detecteren van ongewenste praktijken. Maar omdat webmasters ook 
niet stil blijven zitten, zijn er technieken die voor de algoritmes zeer moeilijk te detecteren 
zijn. Daarom schakelt Google ook personen in die manueel een website zullen beoordelen 
en eventueel bestraffen (Google Webmasters, sd). 
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3 Onpage optimalisatie 

 

“Onpage optimalisatie bevat alle acties die je kan ondernemen binnen jouw eigen webpa-
gina’s om ervoor te zorgen dat jouw site een betere positie krijgt in de zoekresultaten. On-

page optimalisatie kan je controleren.” (Kissmetrics, 2013). 
 

3.1 Content 
 

Google houdt van goede content. Dat is duidelijk af te leiden uit het Panda algoritme. Het 
is vanzelfsprekend dat goede content niet alleen door een algoritme geapprecieerd wordt, 
maar ook door de internetgebruikers zelf. Mensen komen liever terecht bij ee n goed uit-
geschreven artikel of duidelijke infographic over hetgeen ze opzochten, dan een web-

site waar enkel het zoekwoord te vinden is (Van Hall, 2015). 
 

3.1.1 Teksten 
 

Kwaliteit 
 

Tegenwoordig is het nodig om content van goede kwaliteit te plaatsen wanneer je  wilt sco-
ren op Google. Dat wil zeggen dat de teksten goed en duidelijk geschreven moeten zijn. 
Ook moeten ze interessant en gedetailleerd zijn, zodat ze zeker een meerwaarde leveren 

voor de lezer. Om een volledige website van goede kwaliteit te hebben, is het dus nodig 
om er werk in te steken (Van Hall, 2015). Voor informatieve websites is het schrijven van 
teksten vanzelfsprekend. Daar draait de site namelijk rond. Voor webwinkels lijkt dit iets 

minder toepasselijk te zijn. Het blijft echter wel belangri jk. Het doel van e-commerce is 
verkopen. Het schrijven van teksten lijkt daar weinig mee te maken hebben, maar de tek-
sten helpen de webshop uitspringen bij de zoekresultaten. Daarom zijn er ook heel veel 

webshops die een speciale pagina voorzien waar ze zelf blogteksten publiceren. Een blog-
tekst is niet de enige plaats waar content belangrijk is voor een webshop. Op iedere cate-
gorie- en productpagina kan een tekst geplaatst worden met een duidelijke beschrijving. 

Deze tekst kan ervoor zorgen dat de gebruiker extra informatie krijgt, maar ook dat de 
specifieke pagina hoger scoort in de resultaten (Dean, 2016). 
 

Lengte 

 

Uit onderzoek van 1 miljoen zoekresultaten (Dean, 2016) blijkt dat de pagina’s die op 
nummer één staan in de zoekresultaten, gemiddeld 1890 woorden lang zijn. In het alge-
meen bleek uit datzelfde onderzoek dat pagina’s met langere content significant hoger 
scoorden dan pagina’s met kortere content. Waarom dit zo is, is niet volledig duideli jk. 

Volgens Dean kan dit komen door het feit dat langere content veel meer social shares op-
levert. 
 

Keywords 

 

De volledige bedoeling van SEO is scoren op bepaalde zoekwoorden en –termen. Wan-

neer je content voorziet is het dus de bedoeling dat je focust op een bepaalde zoekterm 
om op te scoren. Op voorhand is het een goed idee om onderzoek te doen naar deze spe-
cifieke termen. Keyword research is één van de belangrijkste, of zelfs het belangrijkste 
onderdeel voor het creëren van goede content (Moz, 2015). 
 

De gepubliceerde teksten zullen altijd focussen op één bepaald onderwerp dat ook als 

keyword gebruikt wordt om op te scoren. In deze teksten is het mogelijk om te verwijzen 
naar andere pagina’s binnen en buiten de website. Voor webshops zijn dit vooral verwij- 
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zingen naar hun productpagina’s. Zo proberen ze lezers in een verder stadium van het 
koopproces te sturen en ze aan te zetten tot het verrichten van een aankoop (Kissmetrics, 
2013). 
 

Het is een goed idee om een combinatie te maken van zoekwoorden. Zo bekom je nieu-
we, gerichte zoekopdrachten waar misschien veel naar gezocht wordt. Deze longtail 

keywords zijn momenteel erg belangrijk omdat ze tot 70% van het aantal zoekopdrachten 

uitmaken. Ook zit er meestal minder concurrentie op deze termen in vergelijking met 
zoekopdrachten gefocust op één woord. Een voordeel voor webshops aan longtail, is dat 
het mensen bereikt die verder zitten in het koopproces. Iemand die zoekt naar “laptop” is 

meestal aan het zoeken naar informatie. Iemand die met longtail gerichter zoekt naar “bes-
te laptop online kopen” zit verder in het koopproces en is sneller bereid om een aankoop 
te doen (Moz, 2015). 
 

Het is aangeraden om het te scoren keyword enkele keren te vermelden in de tekst. Wel 
mag het niet te vaak voorkomen. Dit kan door de algoritmes als overoptimalisatie gezien 
worden. Hiervoor kan je ook bestraft worden. Neil Patel (2015) raadt niet meteen een 

exact aantal keren aan om het keyword te herhalen in de tekst. Zolang het niet te vaak 
voorkomt. Om toch nog zo veel mogelijk het keyword aan te halen zonder het exact te 
vermelden is het best om synoniemen en Latent Semantic Indexing keywords te ge-

bruiken. Dankzij deze gerelateerde keywords en synoniemen is er een mogelijkheid om 
gevonden te worden ook al is dit niet de main-focus. 
 

LSI keywords toevoegen aan de content is een goed idee. Dit zi jn woorden die dicht gere-
lateerd zijn aan het hoofd-sleutelwoord waarop gewerkt wordt (Dean, 2016). Als voorbeeld 
kunnen we verder gaan op het zoekwoord “laptop”. LSI’s die hierbij horen zijn onder ande-

re “laptoptas”, “harde schijf” en “windows 10”. Synoniemen die gebruikt kunnen worden 
zijn bijvoorbeeld “draagbare computer” of “notebook”. 
 

3.1.2 Afbeeldingen 
 

Afbeeldingen kunnen gezien worden als content op zich, maar ook als een visuele aanvul-
ling bij teksten. Een heel goed voorbeeld van afbeeldingen als content op zich, zijn de po-

pulaire infographics. Deze grafische voorstellingen vol met informatie worden graag gezien 
door internetgebruikers. De afgelopen jaren is hun populariteit dan ook fors gestegen. In 
2012 was er zelfs een stijging van 800 % ten opzichte van 2010 in de vraag naar 
infographics (Gardner, 2012). 
 

De crawlers van Google kunnen de afbeelding zelf niet zien. Dankzij een geoptimaliseerde 

alt-tekst en naam, weten ze wel waarover de afbeelding gaat. Stel, iemand zet een tekst 
online met daarin een foto met als naam “laptop.jpg” en alternatieve tekst “Foto van Acer 

Aspire Laptop”. Voor crawlers – en personen die de HTML-code bekijken – is het duidelijk 
wat de foto voorstelt, zonder de afbeelding effectief te zien. Dit staat in groot contrast met 

een afbeelding zonder alt-tekst en als naam “img001.jpg” (Google, 2011). 
 

3.2 Systeem 
 

3.2.1 URLs 
 

Een goede URL kan ook SEO-matig positieve bijwerkingen hebben. De Uniform Resource 
Locator, is het adres van de webpagina op een site (Patel, 2015). Het webadres moet 
beschrijvend zijn. Zodat het zowel voor mens al voor robot duidelijk is. De URL moet ze-

ker keywords bevatten. Een webpagina met als URL “website.be/acer-laptop” zal voor al- 
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les en iedereen duidelijk zijn. Dit in tegenstelling tot diezelfde webpagina die bijvoorbeeld 
de naam “website.be/index.php?id=7” heeft. 
 

Over de lengte van een URL bij blogs, is er wat discussie. Terence Eden (2015) is voor-
stander van lange webadressen waar bijvoorbeeld de volledige titel van de pagina en de 
datum van publiceren instaat. Volgens Brian Dean (2016) is het echter wel zo dat webpa-
gina’s met kortere URLs veelal een hogere positie op de resultatenpagina hebben. Dit ligt 

volgens hem vooral aan de duidelijkere naam, maar ook aan wat Matt Cutts tegen Ste-
phan Spencer in een interview (2008) vertelde over URLs met meer dan 5 woorden. Ook 
verwijst een langer webadres meestal naar pagina’s die dieper verwerkt zijn in de website. 
Deze pagina’s liggen dus verder weg van de autoritaire startpagina en zullen minder auto-

riteit doorkrijgen. 
 

Voor webshops is het logisch dat de URLs wat langer zullen zijn. Vooral omdat bovenop 

de productnaam, er veelal een categorie en eventuele subcategorie vermeld wordt. Toch 
moet je proberen vermijden dat de lengte van de URL meer dan 50 karakters wordt. Te 
lange URLs kunnen ervoor zorgen dat het effect van de keywords erin, verwatert en dat 
Google verward wordt over het onderwerp van de pagina (Dean, 2016). 
 

3.2.2 Pagina snelheid 
 

De snelheid van een website wordt officieel door Google gebruikt als een rankingsfactor 
(Google Webmasters, 2010). Een snellere website zal dus over het algemeen beter sco-

ren in de zoekresultaten dan een site die niet alles snel genoeg laadt. Dat dit nog steeds 
gebruikt wordt bleek ook uit de studie van 1 miljoen zoekresultaten (Dean, 2016). 

 

Voor de gebruiker is de snelheid ook erg belangrijk. 47 % van hen verwacht dat een web-
pagina volledig geladen is in minder dan 2 seconden (Marlow, 2014). 
 

Ook bij e-commerce is snelheid van de webshop erg belangrijk. Een onderzoek van Rad-
ware (2013) naar Britse en Amerikaanse online shoppers heeft enkele opmerkelijke cijfers 
blootgelegd. Het was namelijk zo dat 67 % van de Britse, en 51 % van de Amerikaanse 
respondenten een trage website  als de belangrijkste reden zagen, om een aankoop op 

het internet af te blazen. 
 

3.3 HTML 
 

3.3.1 Titels 
 

Een tekst schrijven doe je altijd met behulp van titels en tussentitels. Op die manier is de 
tekst mooi onderverdeeld. Voor teksten op websites is dit niet anders. Gebruik maken van 

titels met de juiste heading-tags maakt de hiërarchie ook duidelijk aan crawlers van de 
tekst. Dit komt omdat net zoals bij niet-geoptimaliseerde afbeeldingen, de crawlers niet 
kunnen zien wat een titel is en wat niet. Daarom zijn de heading-tags noodzakelijk. Een 
crawler zal een grotere aandacht besteden aan een zin geschreven in de h1 tag, dan éé n 

geschreven in de h2 tag. Voor de crawler is het meteen duidelijk dat het bij de eerste zin 
over een hoofdtitel gaat, terwijl de tweede zin een tussentitel is (Heijmans, 2015). 

 

3.3.2 Metadata 
 

Onder metadata wordt meta-titel en –beschri jving verstaan. Dit zijn de titel en beschrijving 
van een webpagina die je kan lezen in de zoekresultaten. Het is de bedoeling dat ze dui -

delijke uitleg geven over wat een gebruiker op de pagina kan vinden (Moz, sd). 
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Bij de zoekresultaten worden zowel in de titel, de URL, als in de beschrijving de gezochte 
keywords aangeduid met vet. Zo is het voor de zoeker duidelijk dat de pagina de gezochte 
gegevens bevat en mogelijk relevant kan zijn (Google, 2011). 
 

Meta-title 

 

Het titel-element wordt na content als één van de belangri jkste onpage SEO-onderdelen 
gezien. De titel van een webpagina kan op drie verschillende plaatsen waargenomen wor-
den. In de browser waar de pagina openstaat, op externe websites die linken naar de pa-
gina (vooral social media) en natuurlijk ook in de zoekresultaten. De lengte van een titel is 
best niet langer dan 60 tekens. Als dit wel het geval is, zal Google niet de volledige titel 

tonen in de zoekresultaten. Het kader waar de titel in verschijnt is namelijk maar 512 pixels 
groot. Bij meer tekens zal de titel te groot zijn voor het kader (Moz, sd). 
 

Zowel Moz (sd) als Brian Dean (2016) raden aan om een titel te starten met het zoek-
woord. Of toch zo dicht mogelijk bij het begin. De eerste woorden van de titel worden 

namelijk als belangrijker bevonden door Google. 
 

Meta-description 

 

De beschri jving van een webpagina heeft in tegenstelling tot de titel, geen belang bij het 
ranken. Deze beschrijving is vooral belangrijk om de click-through te verhogen. De korte 

stukjes tekst geven webmasters de mogelijkheid om de webpagina als het ware gratis te 
adverteren. Dit moeten ze zo goed mogelijk proberen te doen in ongeveer 150 tekens. Uit 
een onderzoek van Survey Monkey en iAcquire bli jkt dit ook te werken. 43,2  % van de 

zoekers zou klikken op een link enkel en alleen door de beschrijving (King, 2013). Als de 
beschrijving niet ingevuld is, zal Google zelf beslissen wat ze tonen aan de gebruiker die 
een zoekactie heeft verricht. Af en toe kan het zijn dat de zoekmachine de ingevulde be-

schrijving overschrijft. Soms kan dit een voordeel zijn. Google kiest er namelijk voor om de 
gezochte keywords in de beschrijving te tonen, omringd door de zinnen waar ze in staan 
(Moz, sd). 
 

3.4 Structuur 
 

Een website heeft een goede structuur nodig. De structuur helpt nameli jk met de gebruiks-
vriendelijkheid, ranking en conversies. Ook voor een webshop is een goede structuur ui -
terst belangrijk. Het zorgt ervoor dat de site overzichtelijk bli jft, zelfs met het zeer grote 

aantal aan webpagina’s. Maar ook dat de shop in de toekomst nog zeer eenvoudig uitge-
breid kan worden. Zonder dat er ook maar iets van de bruikbaarheid en overzichtelijkheid 
verloren gaat. Het toevoegen van nieuwe categorieën en producten is zo gebeurd 
(Kissmetrics, 2013). 
 

Een website heeft altijd een Domain Authority en een webpagina altijd een Link Authority 
(PageRank). Weergegeven als een cijfer tussen 0 en 100. Deze twee nummers kunnen 
een duidelijk beeld geven van de autoriteit van een website of pagina. Hoe hoger de 

score hoe meer waarde de site of de pagina heeft. Deze waarde kan via links doorgege-

ven worden aan andere domeinen en pagina’s (Moz, sd). 
 

Bij Internal Linking komt vooral PageRank van pas. De autoriteit van de ene pagina wordt 
doorgegeven aan de volgende waarnaar gelinkt wordt. “Zoekmachines beoordelen websi-
tes als een soort piramide. De homepage krijgt de meeste waarde toegekend en daaron-
der liggende pagina’s steeds een stukje minder.” (Bertrams, 2013). Op figuur 1 kan je een 

voorbeeld zien van hoe een goede structuur van een website eruitziet. 
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Figuur 1: Voorbeeld structuur van een webshop. (Backlinko, 2016) 

 

Voor de meeste websites heeft de homepagina dus de sterkste waarde. Links op de ho-
mepagina zullen meer waarde doorkrijgen dan links op een pagina die dieper gelegen is. 
Als een webshop het minste waarde wil verliezen over de hele lijn, moet iedere product-

pagina in maximaal 3 klikken vanaf de homepagina bereikbaar zijn (Dean, 2016). 
 

3.5 Layout 
 

Dit punt is vooral belangrijk voor de eindgebruiker. Voor een crawler maakt de layout van 
een website op zich niet zoveel uit. Zoals je kan zien op figuur 2 en 3 is er  een groot ver-
schil tussen wat een persoon ziet en wat een zoekmachine ziet. De layout speelt dus 
vooral een rol voor de bezoeker van een webpagina. Zelfs al zi jn alle optimalisaties voor 

een zoekmachine perfect uitgevoerd. Een tegenvallende layout van een bezochte website, 
zorgt meestal ook voor een tegenvallend resultaat. In veel gevallen zal een gebruiker die 

webpagina snel verlaten (Moz, 2015). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 2: Website HoGent door de ogen van een gebruiker. (HoGent, 2016)  
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Figuur 3: Website van HoGent gezien als crawler. (HoGent, 2016) 

 

Zeker bij mobiele gebruikers is dit het geval. 61 % van de bezoekers van een mobile-
onvriendelijke website, zouden deze weer verlaten en naar een concurrent gaan (IAB, 

2012). Een responsive website is tegenwoordig ook erg belangrijk. Dit is ook het geval 
voor e-commerce. In februari van 2015 was het zelfs zo dat 45 % van alle verkeer op 
webshops uit het Verenigd Koninkrijk via smartphone of tablet kwamen (Ratcliff, 2015). 
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4 Offpage optimalisatie 

 

Terwijl onpage SEO te maken heeft met alle factoren die je voor het webadres kan beïn-
vloeden, is offpage SEO alles daarbuiten. Buiten het eigen domein. Offpage optimalisatie 
is essentieel om een website meer in het daglicht te stellen. Maar ook om meer links, be-
zoeken en vermeldingen op sociale platformen te genereren. De belangrijkste beïnvloe-

ders voor offpage SEO zijn link building en social media. De autori teit van een domein of 
persoon speelt hierbij een hele grote rol (Barker, 2015). 
 

4.1 Link building 
 

4.1.1 Kwaliteit 
 

Het krijgen van kwalitatieve backlinks, links van een sterk domein naar het jouwe, is vol-

gens een onderzoek naar 1 miljoen zoekresultaten een uiterst belangrijke ranking factor. 
Volgens dit onderzoek zou het aantal verschillende domeinen die naar een pagina van 

jouw website linken, belangrijker zijn dan welke factor ook. Het is dus veel beter om 10 
links van verschillende domeinen te krijgen, dan 10 links van hetzelfde domein. Voor 

Google betekent dit dat jouw website nuttig wordt bevonden door verschillende andere 
websites. De website verdient het dus om hoog te scoren en gezien te worden door nog 
meer mensen (Dean, 2016). 
 

“Create the most epic and shareable content.” Kort gezegd is dit de beste manier om op  
een aanvaardbare wijze aan backlinks te geraken. Jouw content moet uitspringen en kwa-
liteit uitstralen. Als dit zo is, zullen andere personen en domeinen rapper geneigd zijn om 
naar de content, en dus jouw site, te linken (Barker, 2015). 
 

4.1.2 Relaties 
 

Er is een manier om telkens van dezelfde domeinen links te krijgen. Namelijk relationship-
based link building. Wanneer je met een autoritair domein een goede verstandhouding 

aangaat, kan dit voor beide partijen een positief effect hebben. Zo kan een webshop een 
influencer sponsoren met hun producten. Deze kan dan in ruil hiervoor, verkeer richting de 
webshop sturen en tegeli jkertijd een sterke link geven aan de site. De influencer zal blij 
zijn met zijn sponsoring en de site met de extra potentiële klanten. Rechtstreeks via de 

influencer of door de hogere positie in Google (Patel, sd). 
 

4.1.3 Broken links 
 

Het gebeurt al eens dat een website naar een andere linkt, die ondertussen niet meer be-
staat. Op de eerste site staat dan een “broken link”. Een link die verwijst naar een onbe-
staande pagina is nutteloos. Mits wat speurwerk is het mogeli jk om deze links te vinden. 

Hier kan je vervolgens als website op inspelen. Zo kan het zijn dat je een website tegen-
komt waar er een productreview geschreven staat met daarin enkele verwijzingen naar 
andere websites. Waarvan één niet meer werkt. Daarop kan je de webmaster contacteren 
en vragen of ze het verlopen adres niet kunnen veranderen in een link naar jouw web-

shop. De voorwaarde is wel dat je ditzelfde product dan ook verkoopt (Dean, 2016). 

 

4.1.4 Reviews 
 

Een webshop kan nog een andere weg inslaan. Een weg die ook als onpage gezien kan 
worden (Kissmetrics, 2013). Voor hen is het mogelijk om klanten aan te zetten tot het 
schrijven van een review. Dit over het product dat ze onlangs hebben gekocht of over de 
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shop zelf. Het lijkt misschien niet zo, maar dit wordt weldegelijk gezien als nieuwe content 
op de site. Ook hier kan naar gelinkt worden. In de vorm van een verwijzing naar de klan-
tentevredenheid over een product. Daarbovenop is het zo, dat reviews een overhalend 

effect hebben op potentiële klanten. Het is namelijk zo dat 61% van de consumenten de  

reviews van een product lezen voor ze een aankoop doen. Klantenreviews kunnen dus 
zorgen voor meer conversies. (Charlton, 2015). 
 

4.2 Social media 
 

In de SEO-wereld is er wel wat verwarring rond social media en hun invloed. Google is 
officieel ondertussen al tweemaal van gedacht veranderd. Eerst hadden social signals, 

zoals het aantal likes op Facebook en retweets op Twitter, geen invloed op de ranking. 
Zeven maanden later werden ze wel in acht genomen (Google Webmasters, 2010). Drie 
jaar daarna opnieuw niet meer (Google Webmasters, 2014). Of Google op dit moment wel 
weer kijkt naar social signal is niet officieel bevestigd. Brain Dean (2016) heeft wel opge-

merkt dat social shares een korte termijn impact hebben, maar een rechtstreekse factor is 
het waarschijnlijk niet. Toch zeker niet de grootte van de kanalen. Veel social signals heb-
ben, betekent voor Google dat de website of het merk erg in de smaak valt bij verschillen-

de personen. Dit beloont Google ook graag (Kissmetrics, 2013). Maar wie er deelt, is nog 
belangri jker dan hoe vaak. Google herkent influencers. Als zij iets delen, zal het ook meer 
waarde krijgen (Patel, 2015). 
 

Hoewel bij zoekoptimalisatie vooral aan zoekmachines zoals Google gedacht wordt, mag 
er zeker niet vergeten worden dat social media ook zoekmachines zijn. Op ieder sociaal 

medium is een zoekfunctie aanwezig. Bij deze kanalen is het dus ook belangrijk om 
gevonden te worden (Kissmetrics, 2014). 
 

“Social is the new SEO! It’s one of the most important ways that you can spend your time, 
efforts and marketing dollars.” (Patel, 2014). Hoewel het geen rechtstreekse invloed heeft  
op de rankings, is social media buiten beschouwing laten, zeker niet de oplossing. Het is 

een uitstekende manier om jezelf te promoten en content te verspreiden. De grootte van 
de sociale kanalen is misschien niet zo belangrijk voor Google, de aanwezigheid erop is 
dat zeker wel. Social is en blijft cruciaal (Patel, 2014). 
 

Let wel, net zoals bij het overkoepelende geheel, SEO zelf, is het opbouwen van social 
media iets van lange termijn. Wanneer je bruikbare resultaten wil zien van verschillende 
kanalen, is het nodig om er gedurende een lange tijd, actief mee bezig te zijn  

(NoTimeForSocial, 2016). 
 

4.2.1 Google+ 
 

Waarschijnlijk het meest vergeten, maar toch belangrijkste sociale medium voor Google-
SEO-doeleinden is Google+. Ook al is het niet het meest populaire netwerk. Het is er één 
van Google zelf. Spelen in hun speeltuin hebben ze dan ook graag. Daarom kan Google 

Mijn Bedrijf, het belangrijkste deel van Google+, wonderen doen (Zeringue, 2014). 

 

Google Mijn Bedrijf maakt het makkelijk voor een onderneming om informatie over hun 

bedrijf te updaten op zowel Google+, Google Maps en Google zelf (Google, sd). Op deze 
manier kunnen (potentiële) consumenten je op verschillende plaatsen vinden en kan je 
eenvoudig op deze plaatsen met elkaar interageren (Sterling, 2014). 
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4.2.2 Facebook 
 

Facebook is wereldwijd het grootste sociale medium. Met maandeli jks meer dan 1,65 mil-
jard actieve gebruikers (Zephoria Digital Marketing, 2016). Actief zijn op Facebook heeft 
dus heel veel potentieel om een grote groep mensen te bereiken . Dit kan door sim-

pelweg nieuwe dingen te posten, maar ook door op verschi llende manieren te adverteren. 
Je kan advertenties plaatsen om meer likes te halen op de pagina, maar ook advertenties 
die meer verkeer richting jouw website zullen sturen. Via de ingebouwde statistieken kun-
nen alle gegevens goed bekeken en gevolgd worden (Helmrich, 2016). 
 

Hoewel dit niet de hoofdzaak is van Facebook, is Facebook toch een zeer goed uitgewerk-
te zoekmachine. De site heeft echter niet rechtstreeks hetzelfde nut als Google. Facebook 
richt zich meer op het indexeren van persoonlijke en bedrijfsgerichte content (Patel, 2014). 

 

Bedrijven kunnen hun eigen Facebook-pagina aanmaken en deze op verschillende manie-
ren actief beheersen. Een bedri jf met een eigen Facebook-pagina is vindbaar, recht-
streeks verbonden met klanten en kan gemakkelijk statistieken bekijken. “Je pagina is een  

verlengstuk van je bedrijf. Het is een eenvoudig manier om updates en meer te delen met 
de mensen die voor jou het belangrijkste zijn. Je pagina helpt je om je klanten aan te zet-
ten tot actie.” (Facebook, sd). 
 

4.2.3 Twitter 
 

Twitter heeft niet hetzelfde aantal maandelijks actieve gebruikers zoals Facebook. Hele-
maal niet. Het blijft echter wel een zeer goed en interessant sociaal medium voor bedrij-

ven. Via Twitter kan je eenvoudig communiceren met andere gebruikers van het platform. 
Ook kan je via het gebruik van gesponsorde tweets en de juiste hashtags, eenvoudig an-
dere personen bereiken die het account niet volgen. Op die manier kan je dus gemakkelijk 
je eigen onderneming promoten. Natuurlijk moet  

je wel blijven opvallen om gezien te worden 

(Helmrich, 2016). 
 

Een actief Twitterprofiel hebben, is ook een ideale 
manier van klantenservice. Andere actieve Twit-

ter-gebruikers zullen via deze weg met het bedrijf 
in contact proberen te komen. Op deze manier 
kunnen ze eenvoudig korte vragen stellen of een 

positieve of negatieve mening uiten (Helmrich, 
2016). 

 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 4: Klantenservice Coolblue op Twitter 
(Twit-ter, 2015) 

 

4.2.4 YouTube 
 

In 2015 was YouTube nog het meest gebruikte sociale netwerk in België (Futures, 2015). 
Wereldwijd heeft de site ook meer dan 1 miljard maandelijkse gebruikers (Youtube, sd). 
Ook is het de tweede grootste zoekmachine op het internet. Net na Google (Patel, 

2014). Daarbovenop komt dat ze zeer goed samenwerken. Het lijkt alsof dat video’s op 
YouTube makkelijker hoog scoren dan “gewone” content in de zoekresultaten van Google.  

Dit echter wel alleen als alle gegevens (titel, beschrijving, tags) correct ingevuld zi jn (Ford, 
2013). 
 

Het grootste deel van deze gebruikers behoren tot “Generation C”. “It’s a term we use to  
describe people who care deeply about creation, curation, connection, and community. 
80% of millennials are made up of Gen C, YouTube’s core audience.” (Google, 2013). 
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Gen C mag dan wel de kerndoelgroep zijn van YouTube. Het is zeker niet de enige inte-
ressante groep die via dit kanaal bereikt kan worden. 
 

Voor de meeste bedrijven zal YouTube geen bron van inkomsten zi jn. Het is opnieuw een 
plaats waar je jezelf kan promoten. Dit keer op een andere manier. Namelijk met video’s. 
Content kan dus ook iets anders zijn dan tekst en afbeeldingen. Ook is het mogeli jk om op 
een eenvoudige manier mensen naar je website te sturen. Plaats een link naar jouw site in 

de beschrijving van ieder filmpje en op het kanaal zelf. Je eigen video’s embedden op 
jouw website is ook een goed idee. De ene persoon kijkt al liever eens naar een filmpje 
over een product dan een volledige beschrijving erover te lezen (Ford, 2013). 

 

4.2.5 Instagram 
 

Het speciale aan Instagram is dat het zo goed als volledig mobiel-exclusief is. Dit wil zeg-

gen dat de kernfuncties van dit medium bijna uitsluitend op de mobiele app werken. Insta-
gram is wel niet het ideale sociale medium voor iedere niche, zoals Facebook en Twitter 
kunnen zijn. Het is een platform waar visuele aspecten erg belangrijk zijn. Maar dit wil 

niet zeggen dat het niet kan werken. Als je creatief uit de hoek kan komen, kan het nog 
steeds een zeer interessant medium zijn. Het doel van Instagram is namelijk delen van 
foto’s en video’s. Tekst kan hier enkel gebruikt worden als beschrijving en om hashtags te 

plaatsen. Zo kan net zoals bij Twitter de post gezien worden door verschillende mensen 
die het account niet volgen. Hetzelfde geldt voor advertenties. Hier zijn dit foto’s of video’s 
die verschi jnen op de doelgroep hun overzicht. Ze zien eruit als gewone posts van ac-

counts die je volgt, maar er is enkel nog rechtsboven “gesponsord” te lezen (Helmrich, 
2016). 
 

4.2.6 Pinterest 
 

Op Pinterest is het mogelijk om specifieke foto’s te plaatsen in een zelfgemaakt digitaal 
prikbord. Als er op een bepaalde pin geklikt wordt, zal ze eerst uitvergroot worden. Daarna 

kan er doorgeklikt worden op de foto. De onderliggende link zal dan doorwijzen naar de 
bijhorende pagina op een website. Dit medium is net  

zoals Instagram niet het meest geschikte voor iede-
re soort onderneming. Maar het kan ook goed wer-
ken (Helmrich, 2016). 
 

Om het bedrijven, en zeker webshops, wat aange-
namer te maken heeft ook Pinterest een ingebouw-
de pagina met statistieken. Op die manier kan je 

makkelijk bekijken welke pins en borden het meest 
succes hebben en hoe je publiek eruitziet. Ook heeft 
Pinterest de Rich Pins geïntroduceerd. Een onder-

neming kan deze speciale soort pins aanvragen. 

Wanneer ze goedgekeurd worden door Pinterest, is 
het voor webshops aangeraden om vooral afbeel-
dingen van productpagina’s te pinnen. De product-
pins zullen van de bijhorende pagina informatie ha-

len en tonen. Zo zullen ze automatisch de prijs en 
de titel tonen, als die aanwezig zijn. Ook zal het logo 
van het bedrijf verschijnen en de tekst “Wordt ver-
kocht door” met bijhorende naam van de onderne-

ming. Dit geldt ook wanneer andere gebruikers iets 

pinnen van jouw site. Als er gepint wordt van een Figuur 5: Voorbeeld Rich Pin. (Pinterest, 2016) 
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categoriepagina zal het effect van de uitgebreide pin meestal verloren gaan. Dan zal zoals 
bij een normale pin enkel de beschrijving te lezen zijn in het overzicht (Helmrich, 2016). 
Momenteel zijn er nog vijf andere soorten Rich Pins. Een App-pin, locatiepin, artikelpin, 

receptpin en een filmpin. Deze komen in het algemeen minder, tot niet van pas voor web-
shops, maar kunnen wel goed van pas komen voor andere soorten websites (Pinterest, 
sd). 
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5 Conclusie 

 

Wanneer een webshop te werk gaat op het internet, is het aangeraden om een goede 
SEO-strategie toe te passen. Om dit tot een goed einde te brengen moet wel overwogen 
worden welke stappen gezet zullen worden om te optimaliseren. 
 

Onpage optimalisatie Do’s:  

- Brengen van unieke, kwaliteitsvolle, keyword-gevulde content 

- Duidelijke beschrijving bij categorieën en producten 
- Reviews toelaten 

- HTML-hiërarchie in content 
- Afbeeldingen met beschrijvende naam en alt tekst 
- Korte, beschrijvende, keyword-gevulde URLs 

- Snelle laadtijd pagina’s 
- Beschrijvende metadata 

- Eenvoudige domein-structuur 
- Responsive layout 
 

Onpage optimalisatie Don’ts:  

- Overmatig gebruik van keywords in content 
- Andere content tonen aan crawlers dan aan gebruikers 

- Weglaten of slechte metadata 
- Verborgen tekst plaatsen 
- Overmatig plaatsen van niet-kwaliteitsvolle content (spammen) 

- Plagiaat 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 6: Metadata don't (Era, 2016) 

 

Offpage optimalisatie Do’s:  

- Actief aanwezig zijn op verschillende social media-kanalen 
- Promoten via social media 

- Gastbloggen 
- Relaties opbouwen met andere domeinen 

- Autoritaire links verzamelen 
- Broken links op andere domeinen vinden en vervangen 
- Reviews toelaten 
 

Offpage optimalisatie Don’ts:  

- Social media achterwege laten 

- Links kopen 
- Weinig links van verschillende domeinen 
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6 Case: Emob 

 

6.1 Voorstelling bedrijf 
 

“Emob is een jong, dynamische bedrijf gespecialiseerd in de online verkoop van meubilair”  

(Emob, sd). 
 

“Naast de hoge kwaliteit die we leveren is onze grootste zorg dat uw 
aankoop altijd vlot, gemakkelijk en in alle veiligheid verloopt. Voor de 
aflevering van de pakketten wordt beroep gedaan op professionele 
transportbedrijven. De klant zal steeds telefonisch een afspraak ontvan-

gen, een extra gemak voor de klant. Mocht er zich toch een probleem 
voordoen kan u ons steeds contacteren. Tevens beschikken we over 
een zéér sterke dienst na verkoop die u vriendelijk en professioneel zal 
helpen met het oplossen van uw probleem en dat in de kortst mogelijk 

tijd zodat u weinig hinder van een eventueel ongemak zal ondervinden.”  

(Emob, sd). 
 

6.2 Verhogen van de positie in Google 
 

Het bedri jf scoort op dit moment al goed in de zoekresultaten voor verschillende keywords. 
Maar dit is nog niet voor alle gewenste zoekwoorden het geval. 
 

De case richt zich erop de positie van enkele zoekwoorden voor het Vlaamse deel en één 
voor het Nederlandse deel van de site te verbeteren. Dit met behulp van verschillende 

SEO-technieken. Er werd gekozen voor een combinatie van nieuwe en bestaande zoek-
woorden. Want om een goed resultaat van SEO te zien, is een relatief korte termijn niet 
echt gunstig. De case liep over een periode van 13 april tot 25 mei 2016. 
 

In de case zullen de verschillende toegepaste SEO-technieken aangehaald worden, die 
werden gebruikt bij het proberen om de positie van de keywords te verhogen. 
 

6.3 Beginsituatie 
 

Bij het begin van de case was er nog niet vaak gewerkt op de keywords “tienerkamer” en 

“hemelbed” voor het Vlaamse deel van de site. Daarom scoorden ze op dat moment nog 
niet, of niet zo goed in de zoekresultaten van Google. Een reden waarom tienerkamer nog 
niet vaak gebruikt werd, is omdat er geen rechtstreekse verwijzing kan zi jn naar een cate-
gorie. Die bestaat momenteel nog niet voor tienerkamers. Voor hemelbed komt het waar-

schijnlijk omdat het aanbod van hemelbedden, met 6 modellen, niet erg uitgebreid is. 
 

Het Nederlandse zoekwoord “kinderbedden” scoorde bij de start van de case beter dan de   

Vlaamse. Dit kwam omdat er in het verleden al vaak gewerkt werd met dit zoekwoord. De 
bijhorende categorie is ook één van de belangri jkste voor Emob. Een positie op de tweede 
pagina van Google blijft natuurlijk niet optimaal. 
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Figuur 7: Positie zoekwoorden Emob beginfase. (AWRcloud, 2016)  

 

Op figuur 7 kan je aflezen dat bij het begin, het zoekwoord “hemelbed” niet tot de eerste 
50 resultaten behoorde in Google. Daarom wordt bij dit woord in AWRcloud geen positie 
weergegeven. Bij een anonieme controle (Google search in anonieme navigatiemodus, 
zonder invloed van cookies) werden de links van Emob voor dit woord niet teruggevonden 
in de eerste 100 zoekresultaten. Dit betekent waarschijnlijk dat het zoekwoord helemaal 
niet terug te vinden is in de zoekresultaten. De link voor het keyword “tienerkamer”, stond 

op de 28ste plaats in de rangschikking van Google. Dit betekent dat ze pas op de 3e pagi-

na te vinden waren. Een anonieme controle bevestigde deze positie. Op Google.nl was de 
bijhorende link voor “kinderbedden” terug te vinden op de 15 positie. 

 

6.3.1 Zoekwoordenonderzoek 
 

Met behulp van Google Keyword Planner en Google Suggest werd onderzoek gevoerd 
naar de uitgekozen keywords. Met dit onderzoek kan te weten gekomen worden waar veel 
zoekvolume achter zit in Google. Ook krijg je hierdoor woorden en combinaties van woor-

den te zien die vaak gezocht worden of woorden die interessant kunnen zijn om hoog op 
te scoren. Dit wi l dus zeggen dat deze woorden best voorkomen in de content die uiteinde-
lijk op de site zal komen. Dankzij dit onderzoek kunnen ook makkelijker longtail-keywords 
gevonden worden. Uit de theorie bli jkt dat het opstellen van lange keywords een zeer goed 

idee is. Het is namelijk zo dat tot 70 % van alle zoekacties longtail zijn (Moz, 2015). 

 

6.3.2 Meta-title en -description 
 

Iedere pagina op de website moet voorzien worden van een goede tite l en beschrijving. 
De zoekwoorden van deze case horen niet bij volledig nieuwe producten in het assorti -

ment. De overkoepelende categoriepagina’s zijn daarom al voorzien van een titel en een 
beschrijving. 
 

De categoriepagina voor hemelbedden zal bereikt worden via het zoekwoord “hemelbed”.  

Op onderstaande figuur is de metadata voor deze pagina te lezen. Deze data werd door 
Google zelf opgehaald uit de broncode. 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 8: Meta-title en description Hemelbedden. (Google, 2016) 

 

 

Figuur 9: Metadata Hemelbedden in broncode (Emob, 2016) 

 

Goede metadata hebben echter wel nog een extra functie. Ze moeten aantrekkelijk zijn 
voor de zoeker en zorgen voor Click-through. Een onopvallende, saaie titel en beschrijving 
zal voor een veel lagere Click Through Rate (CTR) zorgen dan tekst die de lezer meteen 
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opvalt en aanspreekt (Lal, 2015). Ook is het zo dat dit overtuigen maar in een beperkt aan-
tal tekens kan. De beschrijving mag ongeveer 155 tekens lang zijn, terwijl de titel er maxi-
mum 60 mag zijn. Dit vooral indien je wilt dat de volledige titel en beschrijving getoond 
worden, zonder automatisch ingekort te worden. (Moz, sd). 
 

6.3.3 Creëren van content 
 

Categorieteksten en productbeschrijvingen 

 

Een volgende stap in de tocht naar een hogere positie, is het maken van unieke content 
voor de uitgekozen woorden. 
 

Iedere categorie- en productpagina moet voorzien worden van een unieke, gedetailleerde 
beschrijving. Volledig losstaand van de meta-description die getoond zal worden in de 
zoekresultaten. Uit deze teksten moet een bezoeker voldoende, interessante informatie 
over het desbetreffende onderwerp kunnen halen. Het resultaat van een geoptimaliseerde 

categorie- en productpagina kan je in onderstaande figuren zien. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 10: Beschrijving op categoriepagina "kinderbedden". (Emob, sd)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figuur 11: Beschrijving op een productpagina van een boomhutbed. (Emob, sd)  



27 
 

Reviews 

 

Vervolgens kan er op iedere productpagina een review geplaatst worden door klanten. 
Deze klantenreviews worden ook als unieke content gezien. Op onderstaande figuur zijn 
enkele reviews te zien die geschreven zijn door klanten over een bepaald kinderbed. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 12: Klantenreviews op productpagina Emob (Emob, sd) 

 

Blogteksten 

 

Voor ieder te scoren woord, worden er bij Emob minstens 5 blogteksten geschreven. Iede-
re tekst richt zich op een bepaald topic die gelinkt wordt aan de hoofdcategorie. De ge-

schreven teksten zullen uiteindelijk verschijnen op de website met interne links naar ande-
re pagina’s op de site. Voor de uitgekozen zoekwoorden was dit ook het geval (zie bijla-
gen 1 tot 3). Met deze teksten kan ook perfect ingespeeld worden op de longtail. Bijvoor-
beeld “bijzondere kinderbedden” die perfect samengaat met de hoofdcategorie “kinder-

bedden”. 
 

Emob heeft enkele huisregels die toegepast worden in al hun blogposts. Een eerste, is 
een tekst van minimum 500 woorden. Deze hoeveelheid woorden zorgt ervoor dat de con-

tent als uniek en kwaliteitsvol gezien kan worden. Met 500 woorden is het al mogelijk om 
een meerwaarde te leveren aan de lezer. Ook belangrijk voor de teksten zi jn de titel en 
tussentitels. Er moet gewerkt worden met de juiste headings wanneer gekozen wordt voor 
een onderverdeling in de tekst. De hoofdtitel krijgt heading 1, tussentitels heading 2. Om 

het artikel ook visueel nog wat aangenamer te maken zijn er foto’s in verwerkt. De meeste 
met rechtstreekse links naar hun bijhorende productpagina en al lemaal met een beschrij-
vende alternative text. Bij het schrijven van de teksten werden al deze regels op de correc-

te manier gevolgd. 
 

In de blogteksten zijn duidelijk de verwijzende interne links naar de bijhorende pagina’s te 
zien. Op deze manier kan de lezer meteen naar de juiste pagina gaan. Maar dit is niet het 
enige voordeel. De waarde die de blogpagina draagt, kan via deze links rechtstreeks 
doorgegeven worden aan de product- en categoriepagina’s waarnaar verwezen wordt. 
 

6.3.4 Social media 
 

Het is belangrijk om social signals te geven rond de pagina’s waaraan gewerkt worden. Dit 

zorgt ervoor dat Google kan zien dat mensen van verschillende bronnen op de site terecht 
zijn gekomen. Ook geven deze social signals een duidelijk beeld van kwalitatieve content. 
Een persoon zal niet snel iets liken of delen dat hij niet waardevol vindt. 
 

Emob is momenteel aanwezig op verschillende social media-kanalen. Namelijk Facebook, 
Twitter, Instagram, Pinterest en YouTube. Het bedrijf is echter wel enkel actief bezig met 
Facebook en Pinterest. 
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Op dit moment heeft Emob vier verschillende Facebookpagina’s. Eén voor België, Neder-
land, Frankrijk en Duitsland. De Belgische pagina wordt het meeste geüpdatet maar wel 
enkel in het Nederlands. Het bedrijf beschikt ook over vier inactieve Twitterpagina’s voor 

dezelfde landen. Vervolgens zijn er drie actieve Pinterest accounts voor Frankrijk, Neder-
land en België (tweetalig). Tenslotte is er nog één algemeen account voor Instagram en 
YouTube. Hierop worden de posts in het Engels geplaatst. 
 

Facebook 

 

Op Facebook worden verschi llende soorten posts geplaatst. Posts om verkeer richting de 
site te sturen. Maar ook gewone posts om interactie te kri jgen met de personen die de pa-
gina geliked hebben. Sommige posts zijn van nature populairder dan andere. Deze posts 
met meer interactie worden daarom soms ook nog betalend gepromoot. Dit zorgt voor een 

zeer duidelijk effect. De post krijgt op deze manier nog een groter bereik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 13: Statistieken organische vs gepromote Facebookpost. (Facebook, 2016) 

 

Emob plaatst ook advertenties op Facebook. Dit zijn geen normale posts. Ze verschijnen 

nog steeds in de tijdli jn van de doelgroep, maar zullen niet terug te vinden zijn op de pagi -
na zelf. De advertenties worden vooral ingezet om de bekendheid te vergroten en verkeer 
richting de shop te sturen die eventueel een conversie verrichten. 
 

Pinterest 
 

Op Pinterest wordt gebruik gemaakt van Rich Pins. Hiermee is het mogelijk om afbeeldin-

gen te pinnen van de site waarbij er extra informatie verschijnt. Voor specifieke producten 
komt de naam van het product en de kostprijs erbij. Voor gepinde blogteksten verschijnen 
de titel en de eerste paar zinnen in de beschrijving. De beschri jving blijft wel volledig be-
werkbaar. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 14: Promoten blogtekst hemelbed op social media (Facebook & Pinterest, 2016)  
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6.3.5 Link building 
 

Niet alleen intern werd er gelinkt naar verschillende pagina’s. Voor “kinderbedden” werd 
dankzij link building onder andere ook gelinkt vanaf Xazoe.nl. Deze website is een zoge-
naamde mamablog. Voor Emob is dit een interessante partner. De doelgroep van de blog 

komt namelijk overeen met de doelgroep voor de kinderbedden. Ook heeft de blog zelf 
een redelijk sterke autoriteit. Ze kunnen dus veel van hun verzamelde waarde doorgeven 
aan Emob. Om uit te maken welke websites goed kunnen zijn voor linkbuilding heeft Emob 
zijn eigen tool ontwikkeld. Na het beantwoorden van enkele vraagjes wordt een percenta-

ge weergegeven. Indien de score hoog genoeg is, is de website interessant om een link 
van te krijgen. 
 
 
 
 
 
 

 

Figuur 15: Mamablog Xazoe (Google, 2016) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 16: Emob linkbuilding tool (Emob, 2016) 

 

Om de link te verkrijgen werden de webmasters van Xazoe via e-mail gecontacteerd. Hier-

in stond de vraag of ze eventueel een samenwerking zagen zitten. Deze samenwerking is 
er uiteindelijk ook van gekomen. Namelijk via een productreview met winactie. Hierbij 
kreeg de blog twee producten om een artikel over te schrijven. Daarbovenop was het voor 
de lezers van het artikel mogelijk om een waardebon voor Emob te winnen (zie bijlagen 4 

tot 7). 
 

Maar slechts één linkbuilding partner zal niet volstaan om hoger te scoren. Volgens Jelle 
Ryckoort (2016) ondervindt Emob pas resultaten van linkbuilding na 3 tot 6 maanden 
werk. Ook zi jn blogs niet de enige vorm van links die kunnen gemaakt worden. Zo kunnen 

links ook komen van andere bronnen. Bijvoorbeeld een verwijzing op de site van een leve-
rancier, waar Emob wordt getoond als verkooppunt. 
 

6.4 Eindsituatie 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figuur 17: Positie zoekwoorden Emob eindsituatie. (AWRcloud, 2016) 
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6.4.1 Vlaanderen 
 

Zoals je kan zien op bovenstaande figuur is er in een zeer korte periode een zeer gunstig 
resultaat ontstaan voor het zoekwoord “hemelbed”. Bij de opstart van de case was dit 
zoekwoord niet in de top 50 terug te vinden. Op het einde van de periode (25 mei 2016) 
kon je bij het zoeken naar “hemelbed” op Google, Emob terugvinden op plaats 4. Bij het 
andere woord is jammer genoeg niet zo’n positief resultaat te bekennen. “tienerkamer” is 

in de resultaten teruggezakt naar positie 37 en is dus pas op de 4e pagina van Google te-

rug te vinden. 
 

De content wordt meestal gemaakt voor het meervoud van een woord. Ook al wordt er 
gericht op het enkelvoud. De algoritmes zijn ondertussen slim genoeg om het meervoud 
en het enkelvoud als een geheel te zien. Maar toch blijft het slimmer om op het meervoud 
te werken. Op die manier is het enkelvoud ook gedekt (Ryckoort, 2016). Daarom is niet  

“tienerkamer” maar wel “tienerkamers” gestegen. Dit komt omdat de content die bedoeld 
was voor “tienerkamer”, de beschrijvende URL “tienerkamers -inrichten” en de titel “Tiener-

kamers inrichten: alle benodigdheden op een rijtje” heeft. Er werd dus duidelijk gewerkt op 
het meervoud in plaats van het enkelvoud. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figuur 18: Begin en eindsituatie Tienerkamers (AWRcloud, 2016)  

 

6.4.2 Nederland 
 

Het vele werk die in het ranken voor het zoekwoord “kinderbedden” werd gestoken resul-

teert al een tijdje in een positie die schommelt rond de 15e plaats. Een vertoning op de 2e 

pagina van Google. De eerste pagina, een top 10 positie, blijft het streefdoel. Dit wil dan 
ook zeggen dat er nog steeds ruimte is voor verbetering bij “kinderbedden” voor Neder-
land. Als er inspanning blijft geleverd worden, zal het streefdoel op termijn wel bereikt 
worden. 
 

6.5 Resultaten 
 

6.5.1 Korte termijn 
 

Het is zeer onverwacht dat “hemelbed” het zo goed zou doen in deze korte periode. Die 
felbegeerde eerste plaats is er nog niet helemaal. Maar de vierde positie is toch al een 
heel grote stap in de juiste richting. Zeker als je weet dat er vooraf nog niet gescoord werd 
op het keyword. 
 

Een resultaat dat eerder te verwachten was, was dat van “tienerkamers”. Hoewel het niet 
rechtstreeks de bedoeling was om het meervoud beter te laten scoren. Een stijging van 10 

posities in dezelfde periode als voor “hemelbed” is toch al zeker de goede weg opgaan. 
Jammer genoeg is het enkelvoud van dit zoekwoord iets minder gunstig. Dit is namelijk 
bijna tien posities gezakt. 
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Voor “kinderbedden” is de positie op het einde gelijk gebleven aan die bij het begin van de 
case. In de loop van de periode dat eraan gewerkt werd schommelde de positie wel enke-
le plaatsen. Met 10 als hoogste positie. Dit komt omdat de zoekopdracht “kinderbedden” 

heel veel concurrentie bevat. Een zoekwoord met 8100 maandelijkse zoekacties is dan 
ook zeer gegeerd om goed op te scoren. Een andere factor die hierin speelt is de grootte 
van de markt. In België staat Emob momenteel soeverein op nummer 1 voor ditzelfde 
zoekwoord. Maar de markt is veel kleiner dan die van Nederland. 
 

Wel is het zo dat de onderliggende blogteksten bij dit keyword op hun eigen beginnen te 
scoren in Nederland. Zo is de blogtekst van “bijzondere kinderbedden” momenteel te vin-
den op de positie 11 in de zoekresultaten van google.nl. Omdat deze longtail woorden stij-
gen zal de hoofdcategorie op termijn ook stijgen. 
 
 
 

 

Figuur 19: Positie van b logtekst "b ijzondere kinderbedden" (AWRcloud, 2016)  
 

6.5.2 Lange termijn 
 

Voor de uitgekozen zoekwoorden is er dus nog steeds veel werk aan de winkel. Maar  

“hemelbed” bewijst wel dat het zeer rap kan gaan. Wat in schril contrast staat  met “kinder-
bedden”. Dit bewijst dat het ook een zeer lange tijd kan duren om goed te scoren en dat 
het noodzakelijk is om er bijna constant mee bezig te zijn. Zeker wanneer er een sterke 
concurrentie is, in een grote markt. 
 

Op onderstaande afbeelding is duidelijk te zien wat het effect van SEO op lange termijn 
kan zijn voor één bepaald zoekwoord. In dit geval “kinderbedden” voor de Vlaamse site.  

Op 7 mei 2014 stond Emob pas op plaats 20 voor dit zoekwoord. Op 11 juni kwamen ze 
de eerste maal in de top 10 terecht. Om er na twee weken weer uit te vallen. Het duurde 

tot 19 november 2014 vooraleer ze onafgebroken te vinden waren op de eerste pagina. 

 

Dankzij de vele geleverde inspanningen voorheen, duurde het na 19 november nog maar 
1 maand voor ze op de eerste positie stonden. Deze plaats hebben ze daarna een lange 
tijd niet meer afgestaan. De rebranding in het begin van 2016 zorgde voor een kleine dip, 
maar die is ondertussen al volledig rechtgezet. 

 
19 nov  

11 juni 2014  
2014 

 
 
 
 
 

 
7 mei  
2014 

 
 

 
17 dec  
2014 

 
Figuur 20: Effect SEO op langere termijn. Zoekwoord “kinderbedden” (AWRcloud, 2015) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 21: Dip door rebranding + rechtzetting (AWRcloud, 2016)  
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7 Eindconclusie 

 

Gevonden worden op Google is een manier van zichtbaarheid van onschatbare waarde. 
Consumenten kunnen zonder ooit van een webshop gehoord te hebben, er toch opkomen 
en converteren tot klanten. Simpelweg omdat ze op Google een bepaald zoekwoord heb-
ben ingetikt. 
 

Vandaag de dag is search engine optimization dus iets dat iedere ambitieuze website 
moet toepassen. Zeker met Google in het achterhoofd. Goede SEO zorgt op lange termijn 

alleen maar voor voordelen. Het zal namelijk uiteindelijk leiden tot meer verkeer op de 
website en dus ook meer conversies. Specifiek voor webshops zi jn dit meer verkochte 
producten aan consumenten. 
 

Een webshop kan op verschi llende manieren geoptimaliseerd worden. Als ze uiteindelijk 
gevonden willen worden, moet ze wel zo volledig mogelijk optimaliseren. Dit is de beste en 

meest verstandige manier om te werk te gaan. Eén bepaald deel vergeten of overlaten 
kan ervoor zorgen dat er nooit gunstige resultaten te zien zullen zijn. 
 

Ook voor de webshop van Emob blijft het erg belangrijk om op alle mogelijke manieren 
SEO toe te passen. Momenteel wordt al het nodige gedaan voor veel verschillende zoek-
woorden. Maar er blijft altijd ruimte voor verbetering en er zullen altijd keywords en combi -
naties van keywords blijven bestaan om op te werken. 
 

De waarde van Google-SEO voor een B2C webshop is dus zeer duidelijk. SEO is een 
noodzakelijkheid voor iedere website die gevonden wil worden op het internet. Zeker op 

Google. Met alle positieve gevolgen van dien. 
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8 Aanbevelingen 

 

Hier volgen enkele van mijn adviezen voor het toepassen van SEO voor een webshop. 
Deze kunnen van pas komen bij de verdere werking van Emob. 
 

Website 

 

Eerst en vooral moeten de richtlijnen van Google perfect blijven gevolgd worden. Een cor-
rect pad volgen is een veilige manier om op termijn beter te scoren. Op deze manier loop 
je helemaal geen risico’s om bestraft te worden. Het is echter wel niet de bedoeling om 

enkel te optimaliseren voor Google. Je moet optimaliseren voor de gebruiker. Een site 
mag nog zo goed scoren als het maar kan. Als de gebruiker er niets aan heeft, zal dit geen 
positieve gevolgen met zich meebrengen. 
 

Iets wat Emob op termijn kan toepassen om minder waarde te verliezen is intern de af-
stand van sommige productpagina’s kleiner maken. Niet iedere productpagina is bereik-

baar in maximaal drie klikken van de homepage. Vooral voor de categorieën “kindermeu-
bels” en “decoratie” is dit het geval.  

De subcategorie “kinderbedden” kan dankzi j het grote aanbod, perfect een aparte catego-
riepagina zijn. Als dit zou gebeuren zijn de onderliggende pagina’s ook in 3 klikken bereik-
baar, in plaats van 4. Hoewel dit in Vlaanderen niet het grootste probleem is, omdat deze 

categorie daar al op 1 staat. Voor de andere delen van de shop kan een opsplitsing wel 
handig zijn. 
 

Social media 

 

Momenteel liggen veel van de sociale media van Emob stil. Om de social signals nog te 

vergroten kan het dus een slim idee zijn om weer meerdere kanalen in acht te nemen. Niet 
meer uitsluitend Facebook en Pinterest. Zo raad ik aan om Twitter opnieuw te gebruiken. 
Maar dan voornamelijk op een andere manier. Het kan blijven gebruikt worden om nieu-
wigheden te promoten, maar ik zou aanraden om de focus te leggen op customer service. 
 

Ook YouTube kan gebruikt worden. Een eerste video die handig zou kunnen zijn, is een 

informatief filmpje over Emob. Een voorstelling van de geschiedenis, het team, de werking 
van het bedrijf enzovoort. Deze video kan dan perfect geëmbed worden in de “over ons” 
pagina en als introvideo op het YouTube-account. Ook kunnen er verschillende video’s 
gemaakt worden over producten. Tutorials om producten in elkaar te steken, producten 

met bewegende beelden in de kijker stellen… In de beschrijving van de video’s kan perfect 
gelinkt worden naar de bijhorende pagina’s op de shop. Op die manier kan er ook weer 
verkeer komen van een andere bron. 
 

Vervolgens kan Instagram gebruikt worden om foto’s te plaatsen van producten in het ech-
te leven. Op deze manier kunnen ze uitgelicht worden. Hier is het dan niet nodig om de 
standaard sfeerfoto’s van op de site te gebruiken. Zoals in de posts op Pinterest en Face-
book. 
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Woordenlijst 

 

SEO 
Search Engine Optimization 

 

Zoekmachine optimalisatie 
 

 
 

  
 

B2C 
Business To Consumer 

 

Onderneming verkoopt aan eindconsument  

 
 

   

 Search Engine Results Page 
 

SERP De pagina met zoekresultaten die getoond 
 

 wordt na het zoeken op bepaalde keywords  
 

   

 Conversie is de omzetting van een websitebe- 
 

Conversie 
zoeker naar een vooraf bepaald doel (bestel- 

 

ling, inschrijving nieuwsbrief…)  

 
 

 (Forresult, 2014). 
 

   

Conversieratio 
Het procentueel aantal van de bezoekers die 

 

een conversie doen.  

 
 

  
 

URL 
Uniform Resource Locator 

 

Webadres van een webpagina 
 

 
 

   

 Latent Semantic Indexing keywords 
 

LSI keywords Dicht gerelateerde woorden bij een ander 
 

 woord 
 

   

 Click Through Rate 
 

CTR Het procentueel aantal klikken ten opzichte 
 

 van het aantal vertoningen 
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