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Samenvatting
Het Ondernemersparlement is een interactief online communicatieplatform dat wil uitgroeien naar een succesvolle online community. Op dit platform kunnen ondernemers hun visies rondom belangrijke politieke kwesties, die gerelateerd zijn aan management en ondernemen, laten horen.
Er is een onderzoek uitgevoerd onder zestien online communities. Deze communities zijn beoordeeld aan de hand van meerdere criteria op hun succesfactoren. Aan de hand van het onderzoek is naar voren gekomen dat het Ondernemersparlement een aantal factoren moet ‘bezitten’ willen ze succesvol worden. 

Ten eerste kwam uit het onderzoek naar voren dat het belangrijk is om ‘handige functies’ op de website te hebben. Het concept en de uitvoering moet een geheel zijn. De gebruiker moet het gevoel hebben dat alles wat hij wil doen op de site ook mogelijk is. YouTube is hier een goed voorbeeld van. Alles draait om het eenvoudig up- en downloaden van filmpjes. Hieromheen worden andere (ondersteunende) functies gebouwd. 
Ten tweede is ‘User Generated Content’ een goede manier om leden te binden aan de community. Doordat de leden zelf content kunnen genereren op de site, krijgen ze allemaal een bepaalde ‘journalist’ functie toegewezen, hierdoor voelen ze zich meer ‘betrokken’ bij de site.

Een andere factor om het Ondernemersparlement tot een succes te maken, zijn ‘veel actieve leden’. Actieve leden zorgen voor veel input, wat de site interessant maakt en houdt. Een goed voorbeeld hiervan is Ebay. Doordat er veel kopers en aanbieders op de site actief zijn, is er veel keus. De kans zal dan ook groot zijn dat bezoekers hier vinden wat ze zoeken. 

Uit het onderzoek blijkt dat de zestien communities in te delen zijn in drie groepen;

Sociaal/ informele communities, informeel/ content & connecting/ formeel/ content. Per groep is verder onderzocht hoe de communities zich in de loop der tijd ontwikkeld hebben. Hieruit komt duidelijk naar voren dat innovatie* een belangrijk concurrentievoordeel is. Door innovatie kan het netwerk overleven. Blijft deze innovatie echter achterwege, dan staat de community stil en is het voor de concurrenten een kwestie van tijd om hetzelfde ‘niveau’ te behalen. Hiermee verlies je een belangrijk concurrentievoordeel en tevens zullen veel leden overstappen naar de concurrent. 

Scott Burkett beschrijft een aantal groei- en crisismomenten waar organisaties en bedrijven gedurende de levenscyclus mee te maken krijgen. Aan de hand van dit model zijn deze momenten voor online communities in kaart gebracht. Hieruit komt naar voren dat niet alle communities met dezelfde groei- en crisismomenten te maken krijgt. Tevens komen deze momenten niet chronologisch voor. Zo zal het ene netwerk binnen 1 jaar te maken krijgen met passieve leden terwijl de andere community daar geen last van heeft. Het Ondernemersparlement kan hier het beste mee omgaan door van te voren op de hoogte te zijn van de crisissen die veel voorkomen onder online communities. Belangrijk is dat ze weten hoe te handelen indien ze in een crisis terecht komen. Om deze crisissen op tijd te signaleren is het belangrijk om de markt en je leden goed in de gaten te houden. Indien er veranderingen te zien zijn kan hier snel naar gehandeld worden. 
De groei van een community kan worden geanalyseerd aan de hand van verschillende fasen die leden ‘doorlopen’. De eerste bezoekers komen uit nieuwsgierigheid op de community. Deze nieuwsgierigheid dient het Ondernemersparlement ‘op te wekken’ door middel van reclame. De doelgroep kan benaderd worden door middel van diverse persberichten te plaatsen. Goede bronnen hiervoor zijn; het MKB, de KvK, de Spits, Metro, Dag, het Ondernemersplein en Eim.net. De doelgroep van deze media zijn ‘ondernemers’, dit sluit goed aan bij de doelgroep van het Ondernemersparlement.

Indien de bezoeker na het eerste bezoek meerdere malen terug keert, stapt de bezoeker over naar ‘stranger of voorbijganger’. In deze fase dient het Ondernemersparlement ‘involvement’ te creëren. 
Komt een lid regelmatig op de site maar publiceren ze zelf niets, dan is de voorbijganger doorgegroeid naar ‘Lurker’. Om de lurkers in de volgende fase te krijgen kan het Ondernemersparlement interactie stimuleren door middel van overeenkomsten te tonen van de lurker met andere (actieve) leden. Gaat de lurker over op het plaatsen van berichten en reacties, dan beland deze is de fase van ‘participant of deelnemer’. In deze fase brengt het lid veel tijd door op de site en neemt actief deel uit van allerlei discussies. In deze fase kan het lid gezien worden als een ‘actief lid’ welke belangrijk is voor de community. 
* Innovatie: het invoeren van nieuwe of verbeterde ideeën, goederen, diensten en processen.
De fase hierna is het lid ‘evangelist’, dit lid is erg enthousiast en besteed veel energie aan het promoten van de site. Deze leden moeten van het Ondernemersparlement alle ruimte krijgen om de community aan te bevelen aan vrienden, familie en kennissen. 
Wat het Ondernemersparlement hiervoor kan toevoegen is een ‘send to a friend’ button en een ruimte waar succesverhalen van leden geplaatst kunnen worden. 
Tot slot zijn de diverse business modellen bekeken waarmee het Ondernemersparlement zijn inkomsten kan bepalen. Dit model hoeft niet meteen ingevoerd te worden, maar belangrijk is dat het Ondernemersparlement hier van te voren over nadenkt.
Het ondernemersparlement valt in te delen in de 3e groep: connecting/ formeel/ content. Binnen deze groep wordt er weinig gedaan aan reclame op de site. Het is het Ondernemersparlement dan ook aan te raden om dit te minimaliseren. Indien dit wel toegepast wordt zal de reclame aan moeten sluiten bij het concept en de doelgroep. De manier voor het Ondernemersparlement om inkomsten te genereren is door middel van een premium account aan te bieden. De leden van formele communities zijn bereid om een vast bedrag per maand te betalen indien ze hier extra functies en services voor terug krijgen. Daarnaast zal het onderdeel ‘stemmingen en peilingen’ ingezet kunnen worden voor externe partijen. Binnen dit onderdeel kunnen leden stemmen op een stelling en hun motivatie hiervoor opgeven. Voor een onderzoeksbureau is dit interessant indien er veel leden lid zijn. Doordat er een groot netwerk van MKB’ers is vergaard, is het mogelijk om een representatief onderzoek uit te voren door externe partijen. Dit kan tegen vergoeding op de site geplaatst worden. 
Summary

The ‘Ondernemersparlement’ is an interactive online communication platform that wants to grow into a successful online community. This platform allows the entrepreneur to offer their vision about political issues related to management and entrepreneurship.

An analysis of sixteen online communities is performed. These communities are judged based on multiple factors for success. Based on this analysis, the ‘Ondernemersparlement’ is bound to posses a couple of factors to become successful.
The first factor extracted from the analysis is the importance of ‘useful functions’ on the website. The concept and application should be perfectly integrated. The user should feel like being able to perform every desired action possible. YouTube is a good example of such a community. Everything on the website is linked to the main theme of simple movie up- and download activities. Other (supportive) functions are built around this main theme.
The second factor found is to allow ‘User Generated Content’, which stimulates attachment of members to a community. Because members are able to generate content on the website, they obtain some kind of journalist function. The users feel more involved with the website and subsequently feel more important.
Another factor for success is a large group of active members. Many active members provide lots of input, which keeps the site interesting. Ebay is a good example of such a community. Because of its large group of active members buying and selling objects on the website there is much diversity. Chances are great that visitors will find what they are looking for.
The analysis shows the sixteen communities can be divided amongst three groups;

Social/ informal communities, informal/content communities and connecting/ formal/ content communities. For each group the way they developed over time  has been evaluated. This evaluation shows innovation to be a major competitive advantage. A network is able to survive through innovation. If innovation is omitted a community remains standing and then its only a matter of time before competitors will reach the same level of expertise. An important competitive advantage will be lost, which leads to many members moving to competitors.
Scott Burkett describes a large number of growth and crises periods during the economic cycles of organisations and companies. Based on this model a list of these moments is created for online communities. This list shows that neither all communities endure the same growth and crises periods, nor these moments are chronologically ordered. Some communities come across a large number of passive members within one year, while other communities don’t experience these problems. The best way for the ‘Ondernemersparlement’ to survive these issues, is to be highly informed about the possible crises for online communities. Important is to know how to act when a crisis has come across. To detect a crisis in an early stage it is important to monitor the market and member behaviour. This enables a quick intervention when changes are detected.
The growth of the community can be analysed based on separate phases members go through. The first visitors take a look at the community out of curiosity. This curiosity is generated through commercials. The target group can be approached by publishing several press releases. Opportunities to place those press releases are: MKB, Chamber of commerce, the Spits, Metro, Dag, The ’Ondernemersplein’ and Eim.net. Those media reach the same target group as the ‘Ondernemersparlement’. If the visitor return to the community after their first visit, the visitor turns into a ‘stranger’.  In this phase the ‘Ondernemersparlement’ has to create involvement. A member has grown into a ‘Lurker’ if he visits the website on a regular basis, but doesn’t publish anything himself. To move lurkers into the next phase the ‘Ondernemersparlement’ must stimulate interaction by showing the similarities with the active members 
The lurker will move into the next phase of ‘participant’, when he starts to leave messages on the website. In this phase the member is actively involved in various discussions and is spending much time on the website. In this phase the member is seen as an ‘active member’ which is important for the community. The final phase is for the member to be a ‘evangelist’, this member is very enthusiastic and spends a lot of time promoting the website. These members should be given the opportunity to recommend the website to friends and family. The ‘Ondernemersparlement’ can add a ‘send to a friend’ button and a space where success stories can be placed. 
Finally, several business models are evaluated to determine which revenues the ‘Ondernemersparlement’ will obtain. It isn’t necessary to implement this model right away, but it is important to think about this issue in advance. 
The ‘Ondernemersparlement’ fit in the third group of the segmentation of the examined communities: connecting/ formal/ content. Little commercial activities are used within this group. The minimalisation of those activities is suggested to the ‘Ondernemersparlement’. If the ‘Ondernemersparlement’ decides to use commercial activities they should fit the concept and target group. By offering a premium account the ‘Ondernemersparlement’ is able to generate revenues.

The members of the formal communities are willing to pay a fixed amount each month when extra services are provided. The ‘survey’ part can be applied for external parties. Within this part members can vote on a statement and reply their motivation. When there are a lot of members these surveys

are interesting for a research agency. Because of a large MKB- network, it is possible for external parties to performe a representative analysis. These can be added for a small amount.
Voorwoord

Dit rapport is geschreven door Simone van der Linden, als onderdeel van het vierde studiejaar van de opleiding Commerciële economie aan de hogeschool INHOLLAND te Rotterdam. In het vierde jaar heb ik de keuze gemaakt om E-business als afstudeerrichting te volgen. Gedurende dit vierde jaar heb ik voor het vak E-business aan het project ‘het Ondernemersparlement’ meegewerkt. Aangezien dit project me erg aansprak en mij de kans werd geboden hierover mijn afstudeeronderzoek te doen, heb ik deze mogelijkheid met beide handen aangenomen. 
Gedurende de afstudeerperiode ben ik begeleid door Ron van der Lans, opdrachtgever en tevens afstudeerbegeleider. Mijn dank gaat uit naar de energie en tijd die hij in het begeleiden van mijn onderzoek heeft gestoken. Daarnaast heeft Ron me een ‘nieuwe methode van onderzoek’ aangeleerd, die ik in de toekomst vaker zal toepassen. 
In de tweede plaats wil ik Jasper Soetendal graag bedanken voor de feedback die hij me heeft gegeven. Gedurende het onderzoek kon ik met al mijn vragen bij Jasper terecht. De antwoorden stonden meestal de volgende dag al in mijn mailbox. Bedankt voor de tijd die je daarvoor vrij hebt gemaakt.
Tot slot wil ik Robin van Noordt, mijn afstudeerbegeleider vanuit school, bedanken. Dankzij Robin ben ik tijdens de E-business lessen in contact gekomen met het Ondernemersparlement. 
Rotterdam, 16 mei 2007

Simone van der Linden

Hoofdstuk 1 – Onderzoeksopzet

1.1 Aanleiding
In het vierde jaar van de opleiding heb ik deelgenomen aan een project voor het Ondernemersparlement. Aangezien dit concept me aansprak kreeg ik de mogelijkheid mijn afstudeeronderzoek hiervoor uit te voeren. Het Ondernemersparlement is een online community die in de loop van het jaar geïmplementeerd zal worden. Voordat de community ‘online’ gaat is het belangrijk om te onderzoeken hoe andere communities dit hebben aangepakt. Door middel van dit onderzoek kan achterhaald worden wat de succesfactoren zijn voor online communities. Dit dient onderzocht te worden zodat de belangrijke factoren toegepast kunnen worden op het Ondernemersparlement. 
1.2 Onderzoeksvragen

Probleemstelling:
Hoe kan ‘het Ondernemersparlement’, een succesvolle online community worden?

Hoofdvraag:
Wat zijn cruciale factoren voor online communities (om te overleven)

Deelvragen

· Wat zijn de succesfactoren voor online communities?
· Welke ‘soorten’ communities bestaan er?
· Welke fasen gaat een online community door gedurende de levenscyclus?
- en hoe kan hier op ingespeeld worden. 
· Welke typen leden zijn belangrijk voor de community?
· Op welke manier kan een community zijn geld verdienen?
1.3 Werkwijze

Tijdens het onderzoek is er voornamelijk gebruik gemaakt van deskresearch. Voor informatie over online communities is met name het internet geraadpleegd. Er is gezocht naar reeds bestaande artikelen, de laatste ontwikkelingen, en meningen van internetgebruikers over online communities. Om een goed inzicht te krijgen in de gang van zaken ‘binnen’ een community ben ik van zestien netwerken lid geworden. Op deze manier was het mogelijk om ze uitgebreid te bestuderen. 

Naast een eigen onderzoek te hebben opgezet, heb ik gebruik gemaakt van bestaande modellen en theorieën. Hiervoor heb ik boeken, kranten en tijdschriften geraadpleegd. 

1.4 De hoofdstukken

Hoofdstuk 2 staat in het teken van het Ondernemersparlement. Er wordt uitgelegd wat het project inhoud en wie er bij betrokken zijn. Hoofdstuk 3 geeft antwoord op de vraag ‘wat zijn de succesfactoren voor online communities’. Dit wordt beantwoord aan de hand van een onderzoek onder zestien communities. Na dit onderzoek zijn de ‘soorten’ communities te benoemen. In dit hoofdstuk zal tevens ingegaan worden op de fasen die een community doorloopt in de levenscyclus. Tot slot zal gekeken worden naar de verschillende typen leden en op welke manier een community zijn geld kan verdienen. In hoofdstuk 4 worden de conclusies uit hoofdstuk 3 toegepast op het Ondernemersparlement. 
Hoofdstuk 2 – Het Ondernemersparlement
2.1 
Wat is het Ondernemersparlement
Het ondernemersparlement is een interactief online communicatieplatform. Op dit platform kunnen ondernemers en managers een rol spelen in de meningvorming rond belangrijke politieke kwesties. 
In commissies kan samen met andere leden via een ministerie een beleidsstuk opgesteld worden. In het ‘parlement’ wordt gestemd over deze beleidvoorstellen. Indien deze goedkeuring krijgt kan deze gepubliceerd worden in de Staatscourant van de Nederlandse Ondernemer. 
Het Ondernemersparlement is momenteel een concept versie, rond september zal deze community daadwerkelijk online gaan.
2.2 
De oprichters

Het Ondernemersparlement is een samenwerkingsproject van verschillende organisaties en bedrijven. Het Ondernemersparlement staat onder toezicht van de Stichting Ondernemersparlement. Het bestuur van deze stichting wordt gevormd door vertegenwoordigers van de partnes en initiatiefnemers
. Hieronder een kort overzicht:

Bruno Tideman

voorzitter MKB Den Haag
vennoot Wessel Tideman Sassen Advocaten
Frans van der Reep

Lector e-business INHOLLAND
Senior Strategist KPN
Braxwell.com 

Management consultants e-business

contactpersoon: Ron van der Lans
Splace

Ontwikkeling platform voor online communities
Contactpersoon: Jasper Soetendal
Hieronder een korte omschrijving over bovenstaande bedrijven en organisaties.

MKB Den Haag

MKB Den Haag maakt zich sterk om het ondernemingsklimaat in de Haagse regio te verbeteren. MKB Den Haag streeft naar een regio waar het voor de ondernemer goed zaken doen is. MKB Den Haag is vertegenwoordigd in het bestuur van de Kamer van Koophandel, Regionaal Platform Arbeidsmarktbeleid, RTV West, Regionaal Platform Criminaliteitsbeheersing Haaglanden, etc.
 

Lectoraat E-business

Het lectoraat Digital World is ingesteld om samen met ondernemingen onderzoek te doen naar de veranderingen die internet met zich mee brengt. Dit betreft fundamentele veranderingen in de business, in verdienmodellen maar ook in de manieren waarop ondernemingen zijn ingericht en samenwerken. Deze worden vertaald in concrete bedrijfsadviezen, in onderwijs en deze worden neergelegd in publicaties
.

Braxwell.com

Braxwell.com is een relatief klein zelfstandig management adviesbureau dat zich heeft gespecialiseerd in elektronisch zakendoen, aangeduid met e-business. Managementteams worden geassisteerd bij het uitzetten van de e-business koers en het realiseren ervan, samen met gerenommeerde leveranciers
. 
Splace

Soetendal Producties adviseert en ontwikkelt op het gebied van Internet en nieuwe media. De nadruk ligt hierbij op 'online communities' of 'virtuele gemeenschappen': het ondersteunen van communicatie en samenwerking van groepen mensen via het Internet
.

2.3 
De doelgroep

Alle ondernemers van het klein-, midden- en grootbedrijf in Nederland
2.4 
Missie & Visie
Missie:

Het creëren van een breed platform waar ondernemers hun visie rond belangrijke politieke kwesties, die gerelateerd zijn aan management en ondernemen, kunnen laten horen en delen.
Visie: 

In het huidige medialandschap beschikken de ondernemers van Nederland nog niet over een kanaal waarmee zij hun mening over politieke en actuele kwesties kunnen uiten. Met het Ondernemersparlement creëren we een omgeving waarin ondernemers met elkaar kunnen kennis maken en discussiëren. Binnen het Ondernemersparlement kunnen zij hun kennis, ervaringen en meningen onderling delen; naar buiten toe biedt het Ondernemersparlement de mogelijkheid om de stem van 'Dè' Ondernemer te laten horen.
2.5 
Doelstellingen

Het ondernemersparlement laten groeien tot een actieve & actuele online community; Binnen een jaar een bestand van 500 actieve leden van het ondernemersparlement opbouwen.
2.6 
Omgevingsanalyse

De omgevingsfactoren beïnvloeden de organisatie indirect en zijn slechts in beperkte mate door de organisatie te beïnvloeden. Deze factoren zijn echter van groot belang voor het succes van de organisatie. Hieronder staan de omgevingsfactoren voor het Ondernemersparlement beschreven
. 

Politiek- juridische ontwikkelingen

Nu het vierde kabinet van Jan Peter Balkenende een feit is kan het kabinet gaan vergaderen over belanghebbende zaken. Dit zal leiden tot nieuwe actuele discussies die uitgelicht kunnen worden op het ondernemersparlement. Tevens is dit kabinet linkser dan de vorige, dit kan een andere richting betekenen wat betreft de beslissingen/ standpunten van het kabinet omtrent MKB’ers & ondernemerschap. 

Economische ontwikkelingen

De Nederlandse economie herstelt na een lange periode van geringe economische groei. De concurrentiepositie is verbeterd, er zijn meer mensen aan het werk en het vertrouwen in de economie neemt toe. Voor 2007 wordt een economische groei verwacht van 3%
 Dit is positief voor het ondernemerschap, er zal meer geïnvesteerd worden en het wordt voor starters aantrekkelijker om de markt te betreden. Het aantal MKB’ers zal hierdoor toenemen, en zo ook de doelgroep van het Ondernemersparlement. Tevens zal een aantrekkende economie zorgen voor meer werkgelegenheid. Aangezien er op het Ondernemersparlement veel bedrijven lid zijn is het een mooie kans om in contact te komen met bedrijven & organisaties die nog op zoek zijn naar personeel. 

Sociaal- culturele ontwikkelingen

De laatste jaren zijn de forums, waar mensen met dezelfde interesses elkaar ‘ontmoeten’

uitgegroeid tot communities. De behoefte om met andere ervaringen, informatie en opinies uit te wisselen is een hot item geworden. Mensen willen graag hun eigen mening laten horen en zijn bereid om hiervoor het internet op te gaan. Daarnaast staan de demografische veranderingen, de Nederlandse inwoners ‘vergrijzen’. Deze vergrijzing brengt oudere mensen met veel levenservaring met zich mee. Vaak willen deze mensen graag hun kennis delen met de jongere generatie. 
Het internetgebruik is het afgelopen jaar flink gestegen. Nederlanders hebben in 2006 ongeveer 24 procent meer tijd besteed aan het gebruik van internet. Vooral onder vijftigplussers is het internetgebruik sterk toegenomen. Bij de groep van 35 tot 49 jaar ging het internetgebruik van 4,8 uur tot 6,0 uur per week. De groep tussen 13 en 34 jaar maakt nog altijd het meeste gebruik van internet. In deze categorie wordt gemiddeld 9,3 uur per week op internet besteed. Internet is volgens de STIR het snelst groeiende medium.

Vergeleken met andere media steeg internet vorig jaar met bijna 2 procent tot 11 procent
.
Duurzaam ondernemen is de laatste jaren steeds gebruikelijker geworden voor bedrijven om toe te passen. De reden voor bedrijven om hier aan mee te doen is vaak om het milieu te sparen en een goed imago op te bouwen. Daarnaast levert het free publicity voor het bedrijf op. Doordat de beleidsplannen op het Ondernemersparlement digitaal worden opgesteld en ‘ingeleverd’ scheelt dit een hoop papier & inkt. Op deze manier is ook het Ondernemersparlement bezig met maatschappelijk verantwoord ondernemen.

Technologische ontwikkelingen

De toegang tot internet is een reden waarom het gebruik het afgelopen jaar is gestegen.

Dezer dagen kan je overal en elk moment het internet op. Het wordt hierdoor een stuk makkelijker om het laatste nieuws online te lezen, de mail te checken en een berichtje te posten op het Ondernemersparlement.
2.7 
Porter’s 5- krachtenmodel

Michael Porter, hoogleraar aan de Harvard Business School, heeft een grote invloed op de ontwikkeling van het strategisch denken en handelen in ondernemingen gehad. De waarde van zijn werk zit voornamelijk in het aanreiken van structuren voor het uitvoeren van analyses om te komen tot een succesvolle strategie. Porter was de eerste die de betekenis van het werk van managers voor het succes van een ondernemer in kaart bracht. 

In het door McKinsey bekroonde artikel ‘How Competitive Forces Shape Strategy’, reikt hij met zijn vijf omgevingskrachten ondernemingen een methode aan om de markt en het concurrentiegedrag te analyseren
. 

Porter analyseert de concurrentieomgeving volgens de bedrijfstak waarin de onderneming actief is. Binnen een bedrijfstak worden vijf verschillende concurrentiekrachten onderscheiden, deze vijf factoren noemt hij ‘krachten’. De gezamenlijke kracht van deze vijf krachten bepaalt het uiteindelijke winstpotentieel van het bedrijf. De krachten en daarmee de kans op winsten lopen per bedrijfstak sterk uiteen (zie figuur 1 op de volgende bladzijde) 

1. De macht van leveranciers

Het ondernemersparlement heeft niet direct te maken met leveranciers. Hoewel Splace zorgt voor de beschikbaarheid van het platvorm zijn ze daar in een bepaalde mate afhankelijk van. Overstappen op een andere provider zal niet gemakkelijk gaan, daarmee heeft Splace een goede positie opgebouwd. 

2. De macht van afnemers

Het ondernemersparlement is erg afhankelijk van de afnemers. Of het platform aanslaat of niet is afhankelijk van de bezoekers. De bezoekers en de leden houden de site draaiende waar ook de inkomsten afhankelijk van zijn. 

3. De mate waarin substituten en complementaire goederen verkrijgbaar zijn

Het is momenteel mogelijk voor de ondernemers om hun stem over bepaalde politieke issues te laten horen. Het Ondernemersparlement zorgt ervoor dat deze partijen samenkomen op een online communicatie platform. Doordat deze partijen op een plek ‘verzamelen’ is het mogelijk om met elkaar te discussiëren en eventueel een (beleids) plan op te stellen en in te dienen. 

4. De dreiging van nieuwe toetreders tot de markt 

Het is mogelijk dat een andere provider een zelfde soort platvorm op gaat zetten. Dit kan leiden tot minder leden en bezoekers op het Ondernemersparlement. 

5. De interne concurrentie van spelers op de markt 

Momenteel bestaan er meerdere online communities waar ‘ondernemerschap en politiek’ een 

belangrijke rol spelen. Deze communities worden gezien als concurrenten van 

het Ondernemersparlement. Zie de concurrentieanalyse hieronder voor een lijst met de betreffende communities. 
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2.8 
Concurrentie- analyse

Het Ondernemersparlement heeft te maken met concurrentie uit de markt. Hieronder staat per concurrent de sterke- en zwakke punten van de community beschreven. De concurrenten kunnen onderverdeeld worden in drie groepen:
1. Concurrenten op het gebied van Ondernemerschap

· Treasury.nl: 

 
De Nederlandse community voor het bedrijfsleven en de overheid. 

Op Treasury.nl is het laatste nieuws over het bedrijfsleven te volgen. Op het forum wordt gediscussieerd over actuele onderwerpen. 
Website: Op de website is van alles te vinden. Informatie over evenementen, bedrijven, vacatures, wetten, forum en een poll. Indien je lid wordt van de community kan je op de site je ‘eigen’ nieuwsitems beheren, zodat de onderwerpen die je interessant vindt op de homepage verschijnen. 

Sterke punten: Het allerlaatste nieuws is zichtbaar op de homepage. De nieuwsberichten worden tevens per onderwerp gesorteerd zodat ze makkelijk terug te lezen zijn. 
Zwakke punten:  De website is te druk, te veel banners, kleuren en tekst. Hierdoor verliest de site zijn overzichtelijkheid. 
· Higherlevel.nl: 
Innovatie in ondernemerschap staat centraal op deze site. Over diverse onderwerpen wordt kennis uitgewisseld. De website is vooral interessant voor beginnende ondernemers. 
Website: Op de homepage staan de meest recente onderwerpen waar over gediscussieerd wordt. Daarnaast is er een forum en vraag & aanbod. 
Sterke punten: Gerichte vragen kunnen met behulp van andermans kennis beantwoord worden. 
Zwakke punten: De site is te onoverzichtelijk. Alle onderwerpen staan dwars door elkaar heen, tevens kunnen eerder gestelde vragen lastig terug gezocht worden. De ‘opmaak en indeling’ van de site had veel beter gekund. Daarnaast is het niveau op de site erg gedaald. De community was bedoeld voor een kleine groep experts. Doordat ook het ‘grote’ publiek de site heeft gevonden is het nu te druk. 
· Bizz: 

Bizz is geen community, maar een site waar de laatste informatie over de ontwikkelingen in het MKB te volgen zijn. Op deze ontwikkelingen kan direct een reactie geplaatst worden. De site richt zich op ondernemers.  
Website: De homepage bestaat uit een weblog waar allerlei leuke nieuwsfeitjes neergezet worden. Hierop kan door de bezoeker gereageerd worden. Daarnaast zijn er artikels te vinden over actuele onderwerpen binnen het bedrijfsleven. 
Sterke punten: Het nieuws wordt op een leuke manier gebracht. Tevens kan er op een eenvoudige manier gereageerd worden. De site is overzichtelijk en leuk om te bekijken.
Zwakke punten: Het nieuws wat er te vinden is is meer voor de fun dan dat het echt bruikbaar is voor ondernemers. 
· PZO: 

Platform zelfstandige ondernemers. Website waar Z.Z.P.’ers (zelfstandigen zonder personeel) elkaar onderling kunnen steunen en terecht kunnen met vragen. 
Website: Op de website is informatie te vinden over de Z.Z.P.’er, PZO en  actuele thema’s. Om gebruik te kunnen maken van de services en diensten moet je lid worden. 
Sterke punten: Niet iedereen kan lid worden, hierdoor blijft het een besloten groep. 
Zwakke punten: Lidmaatschap kost 10 euro per maand. Om lid te worden moet je een aanmeldingsformulier uitprinten en opsturen. Een beetje ouderwets en omslachtig. 
· EIM:

Kennissite MKB en ondernemerschap. Hier is allerlei informatie over het MKB te vinden. Er zijn tevens diverse platforms en discussieforums waar gediscussieerd wordt over onderwerpen gerelateerd aan ondernemen. 
Website: Op de site zijn nieuws, publicaties, data en prognoses te lezen. Daarnaast is er een beleidscafe en een test voor ondernemers. 
Sterke punten: De site is overzichtelijk en makkelijk in het gebruik. 
Zwakke punten: In eerste instantie lijkt de site niet veel te bieden voor de ondernemer. Dit kan bij het eerste bezoek een verkeerde indruk achterlaten waardoor de bezoekers niet meer terug komen. 
2. Concurrenten op het gebied van politiek

· Politiekdebat.nl
Forum waar een ieder over politieke/ economische en andere actuele zaken kan discussiëren.
Webiste: Op de website is een uitgebreid forum dat opgesplitst is in diverse politieke onderwerpen. Daarnaast zijn de profielen van andere gebruikers zichtbaar. 
Sterke punten: De discussie onderwerpen zijn duidelijk ingedeeld en worden actief gebruikt. 
Zwakke punten: Het is niet duidelijk welke berichten nieuw geplaatst staan.
· Weerwoord.nl

Het politieke discussieplatform waar per ministerie gediscussieerd kan worden over onderwerpen die op dat moment binnen de groep spelen.
Website: De website draait om het forum waar per onderwerp gediscussieerd wordt over politieke actualiteiten. 
Sterke punten: De discussies zijn duidelijk onderverdeeld per onderwerp. 
Zwakke punten: De site ziet er niet verzorgd uit. Het lijkt of er niet nagedacht is over het kleurgebruik en de opmaak, de look & feel* is niet ‘sprekend’. 
· Parlement.nl

Het laatste nieuws over de eerste en tweede kamer. Het is mogelijk om een eigen profiel aan te maken en deel te nemen aan online discussies. 
Website: De site heeft de eerste en tweede kamer ‘opgesplitst’. Per kamer is er informatie te vinden over vergaderingen, kamerstukken, personen en activiteiten. 
Sterke punten: Er is heel veel informatie te vinden over de kamers wat tevens makkelijk te vinden is. 
Zwakke punten: Het gebruikte lettertype is erg klein. 
· Politicsinfo.net

Het laatste nieuws uit de politiek en een forum om hierover te discussiëren. 
Website: Op de site staan persberichten, politiek nieuws, gebruikersgroepen en recente topics. 
Sterke punten: Er wordt aangegeven wat nieuwe en populaire nieuwsberichten zijn. 
Zwakke punten: Onoverzichtelijke website, niet handig in het gebruik en de look & feel is erg saai doordat de hele website donker grijs is. 
· Pagina’s van de politieke partijen. 

Het laatste nieuws staat weergegeven, er is een kennisbank en de mogelijkheid om te discussiëren. Vb: pvda.nl
Website: De agenda van de politieke partij is te vinden op de website. Daarnaast zijn de standpunten van de partij te lezen. 
Sterke punten: Alle informatie omtrent de partij is op de site te vinden. 
Zwakke punten: Het is nergens mogelijk om als bezoeker een reactie achter te laten. 
3. Regionale concurrenten 
· MKBtop.nl

Platform voor ondernemers in midden-Brabant. 
Website: De site geeft het nieuws, de activiteiten, een stelling en de leden omtrent het ondernemen in Tilburg weer. 
Sterke punten: Overzichtelijke site
Zwakke punten: De site is erg ‘klein’ en er is weinig informatie te vinden. 
· Opsinfo.nl

Platform voor ondernemers in Steenbergen.
Website: De site bevat een ledenlijst, forum, jaarverslag, werkgroepen en verslagen. 
Sterke punten: Duidelijke indeling van de verschillende activiteiten op de site. 
Zwakke punten: Er is een klein lettertype gebruikt en er worden hele lappen tekst op de site 
gezet. Op deze manier is het niet aantrekkelijk voor bezoekers om dit te gaan lezen. 
Er zijn veel regionale concurrenten te vinden op het internet. Bovenstaand zijn slechts twee voorbeelden. 

* look & feel: het ontwerp van de site, gebruik van kleur, vormen, lay-out en lettertypen.
2.9 SWOT- analyse

De SWOT- analyse geeft inzicht in de sterkten en zwakten, en brengt de kansen en bedreigingen in kaart. In figuur 2 is dit zichtbaar voor het Ondernemersparlement (Het Ondernemersparlement zal verder in het rapport afgekort worden met OP) 
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Figuur 2
Toelichting figuur 2:

Strengths

- Doordat er meerdere organisaties samenwerken aan het Ondernemersparlement zijn er

  veel verschillende ideeën die verwerkt kunnen worden. Elke partij kan zijn/ haar idee

  inbrengen waardoor er een goed overzicht komt van de mogelijkheden. 
- De oprichters hebben in het dagelijkse leven veel te maken met het MKB, ondernemers en

 politiek, hierdoor is op deze gebieden veel kennis opgedaan. Dit is waar het OP om draait. 

- De oprichters hebben veel zakelijke connecties die bruikbaar zijn voor het OP.

- Een herkenbaar concept, doordat het overeenkomt met de normale gang van zaken. De volgorde

  van, bijvoorbeeld, het indienen van een beleidsplan is op de site hetzelfde als de ‘offline procedure’. 
Weaknesses

- De samenwerking tussen de verschillende organisaties vergt veel overleg. Doordat ze

  elkaar op de hoogte moet houden van nieuwe gebeurtenissen en ontwikkelingen en
  eventuele beslissingen samen genomen moeten worden.

- De oprichters hebben naast het OP nog andere werkzaamheden, waardoor ze over niet 

  veel vrije tijd beschikken.

- Het OP heeft als doelgroep ‘alle ondernemers’ dit betreft een grote groep personen in Nederland. 

  Om al deze personen op de hoogte te brengen van het OP zijn er veel verschillende media nodig.

  Niet iedereen zal (bijvoorbeeld) de ‘Emerce’ of de ‘Metro’ lezen. Hierdoor zal het lastig worden om 

  iedereen binnen de doelgroep te bereiken. 

- Indien een groot percentage van de doelgroep daadwerkelijk lid wordt van het OP betekend dit dat 
  voor veel traffic op de site zal zorgen. De capaciteit van de site moet zo gebouwd zijn dat ze dit 

  aankunnen. Tevens zal er van tevoren gekeken moeten worden naar mogelijkheden om de capaciteit 

  uit te breiden indien dit noodzakelijk mocht zijn. 
Opportunities

- Communities zijn dezer dagen erg populair en worden veel gebruikt. Communities zijn er 

  voor jong en oud, zakelijk en privé. 

- Er zijn meer toegangskanalen gekomen tot het internet, zodat men op ieder moment van 

  de dag online kan zijn, en kan inloggen op het OP.

- Mensen maken graag een persoonlijk profiel aan, er wordt ingespeeld op het individu.

- Politiek en ondernemen zal altijd een actueel onderwerp blijven, waar veel over gesproken
  zal worden. 

- Opiniemakers kunnen gebruik van de peilingen op het OP maken. Op het Op is een grote 

  groep ondernemers aanwezig inclusief de persoonlijke gegevens. Het is op deze manier
  gemakkelijk om een representatieve uitslag te krijgen.

- Bedrijven willen zich graag onderscheiden t.o.v. hun concurrenten.

- Er is momenteel een kloof tussen de MKB’ers en de branchevereniging. 

- Er kan gebruik worden gemaakt van de bestaande netwerken van de oprichters.

Threats

- De drukke levensstijl van de bezoekers heeft als gevolg dat ze weinig vrije tijd overhouden.

- Nadat de community van het OP online staat is het mogelijk dat andere organisaties potentie zien 

  in de community en aan een ‘eigen’ versie gaan werken. 
- Bedrijven willen graag neutraal blijven in peilingen & discussies in verband met verkeerde/

  tegenstrijdige communicatie naar de doelgroep. Indien bedrijven actief gaan discussiëren op het

  forum en meedoen aan peilingen en stemmingen kunnen andere gebruikers deze visie zien. Dit kan

  schadelijk voor het bedrijf zijn als het gaat om gevoelige onderwerpen. 
Confrontatiematrix
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De SWOT confrontatiematrix geeft schematisch weer wat de groeimogelijkheden zijn, wanneer de sterke en zwakke punten en de kansen en bedreigingen met elkaar gecombineerd worden. Zie figuur 3. 
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Toelichting figuur 3:
OS1 Inspelen op trend (O1S4)

Doordat communities de laatste tijd erg populair zijn en het concept van het OP online overeenkomt met de normale gang van zaken (offline) is de kans groot dat deze community ‘in de smaak valt’ bij de doelgroep. 
OS2 Kloof verkleinen (O3S3)

De community van het OP is een goede kans om de kloof tussen de branche organisaties en de MKB’ers te verkleinen. De oprichters kunnen hierbij handig gebruik maken van hun bestaande netwerk door zowel MKB’ers als de branche organisaties ‘uit te nodigen’ om lid te worden van het OP. 
OS3 Bedrijven benaderen (O4S3)

Bedrijven willen zich graag van elkaar onderscheiden. Op het OP is het mogelijk om als lid jouw bedrijf te ‘promoten’. De oprichters kunnen binnen hun netwerk bedrijven hiervoor benaderen. 

 OW1 Mobiele services (O2W2)

Aangezien de doelgroep weinig vrije tijd heeft en er tegenwoordig steeds meer toegangskanalen tot het internet zijn, kan het OP hierop inspelen door het OP via de mobiele telefoon toegankelijk te maken. 
OW2 Mondelinge reclame (O6W3)

Doordat het OP een grote doelgroep heeft zal het lastig zijn om alle potentiële leden te benaderen. Indien de oprichters hun eigen netwerk op de hoogte brengen van het OP kan dit nieuws via de doelgroep mondeling verspreid worden. 
OW3 Veel respons op peilingen (O5W4)

Als de vele bezoekers op de site hun stem uitbrengen op de peilingen, zal de respons hoog zijn. Dit zal aantrekkelijk zijn voor opiniemakers. 

TS1 Makkelijk in gebruik (T1S4)

Doordat het concept voor de doelgroep herkenbaar is, zal het niet veel tijd kosten voordat ze door hebben hoe de site ‘werkt’. Dit is een voordeel voor de weinige vrije tijd die de doelgroep te besteden heeft.

TS2 Concurrenten voorblijven (T2S2)

Door gebruik te maken van de vakkennis die de oprichters bezitten kunnen ze voordeel behalen ten opzichte van de concurrentie. Doordat er dagelijks met de doelgroep gesproken en gewerkt wordt weten de oprichters wat er binnen deze groep ‘leeft’. Hier kan op het OP ingespeeld worden, waarmee ze de concurrentie voor kunnen blijven. 

TW1 Lage instapdrempel (T1W2)

Doordat de doelgroep weinig vrije tijd heeft zal de instapdrempel laag gehouden worden. Dit betekent dat de bezoekers eenvoudig en gratis een lidmaatschap aan kunnen vragen. Verder zal er op de site duidelijk gecommuniceerd moeten worden wat het laatste nieuws, reacties en discussies zijn. 
TW2 Tevredenheid leden (T2W3W2)

Doordat de dreiging van nieuwe toetreders altijd aanwezig is, is het belangrijk om de leden tevreden te houden. Aangezien het hier gaat om een grote doelgroep die weinig vrije tijd heeft dient het OP hierop in te spelen. In het geval dat dit niet gebeurt en er een concurrent de markt betreedt die hier beter op inspeelt is de kans groot dat de leden ‘overlopen’.
Hoofdstuk 3 – Onderzoek

Deelvraag: wat zijn de succesfactoren voor online communities.
3.1 Wat is een online community

Een virtuele of online community is een groep mensen die contact zoeken via het internet. Online communities zijn ook een vorm van communicatie geworden tussen mensen die elkaar kennen in het dagelijkse leven
. 

In Virtuele Gemeenschappen wordt vaak gediscussieerd, gemeenschappelijke kennis wordt opgebouwd en uitgewisseld en er vinden virtuele ontmoetingen plaats tussen mensen die een bepaalde interesse delen. Enkele voorwaarden waar een Virtuele Gemeenschap aan moet voldoen om een échte gemeenschap te zijn: 

> Het lid moet zich onderdeel voelen van een groter sociaal geheel 
> Er is een door elkaar lopend web van relaties tussen de leden 
> Er is een lopende uitwisseling van waardevolle zaken tussen de leden 
> Relaties tussen de leden lopen langere tijd waardoor er een gezamenlijke geschiedenis ontstaat. 

Net zoals bij gemeenschappen in de normale wereld hebben Virtuele Gemeenschappen ieder hun eigen normen en waarden, regels en wetten. Deze normen en waarden vormen de binding bij alle sociale processen binnen de Virtuele Gemeenschap. Meer informatie over online communities is te vinden in bijlage 1 op bladzijde 43. 

3.2 Onderzoeksopzet

Om achter de succesfactoren voor online communities te komen heb ik zelf een onderzoek uitgevoerd. Uit populaire online communities zijn 16 communities gekozen die bepaalde overeenkomsten hebben met de site van het OP. Deze communities zijn aan de hand van 45 criteria vergeleken en beoordeeld. 
Per criterium is aangegeven in welke mate de community daaraan voldoet. Er is daarbij een schaalverdeling gebruikt van 0 – 4 (zie hieronder) Aan de hand van de uitkomsten zijn er conclusies getrokken. Deze conclusies weerspiegelen de succesfactoren voor online communities. 

Voor de tabel is een schaalverdeling van 0 tot 4 gebruikt:

0 – Niet aanwezig

1 – Wel aanwezig, minder dan gemiddeld

2 – Gemiddeld aanwezig

3 – Bovengemiddeld aanwezig
4 – USP

3.2.1 Toelichting
Alvorens de tabel gepresenteerd wordt, zal er eerst een beknopte toelichting gegeven worden. Een volledige toelichting over de criteria & berekening is te vinden in bijlage 2, 3 & 4 op bladzijde 44.
De tabel is onder te verdelen in 9 onderdelen. Bovenaan zijn de scores van elke community opgeteld en vergeleken met elkaar, hier is een rangorde uit gekomen. Deel 2 van de tabel bestaat uit het netwerk. In dit deel wordt weergegeven in welke mate een community een sociaal of een functioneel netwerk bevat. Daarnaast is er algemene informatie af te lezen. Deel 3 van de tabel besteed aandacht aan de “core business’. Door dit criterium wordt het doel van de community ‘zichtbaar’. In deel 4 worden de mediums onder de loep genomen die de communities hebben gebruikt bij het werven van naamsbekendheid.

Deel 5 gaat in op de manier waarop er nieuwe leden geworven worden binnen de community.

Welke services er voor nieuwe leden aangeboden worden wordt beschreven in deel 6.
Deel 7 beoordeelt de hoogte van de instapdrempel om als bezoeker over te stappen naar lid.

Hoe leden worden gebonden aan de community wordt beschreven in deel 8 en tenslotte geeft deel 9 aan wat de succesfactor voor die community is. 

Om de tabel overzichtelijker te maken hebben de verschillende scores een eigen kleur gekregen.

Score 0 + 1 = Rood       (Niet aanwezig & Wel aanwezig, maar minder dan gemiddeld)

Score 2       = Oranje     (Gemiddeld aanwezig)

Score 3 + 4 = Groen      (Bovengemiddeld aanwezig & USP)
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3.2.2 Resultaten & conclusies

Kijkend naar de tabel kan er geconcludeerd worden dat een aantal criteria erg belangrijk is voor het ‘succes’ van de community.

Handige functies als succesfactor:

Met een ‘3’ scoort dit criterium het hoogste van alle totaal gemiddelde van de 45 criteria. Wanneer een community handige functies op zijn website plaatst die aansluiten bij de core business dan zal de gebruiker snel tevreden zijn over de mogelijkheden op de site. 
Naamsbekendheid via internet: 
Het bereiken van je doelgroep via internet is een goed medium. De doelgroep van een online community zullen personen zijn die veel op het internet te vinden zijn. Hoe kan je deze mensen beter bereiken dan over het internet zelf. 

Binden van leden door middel van User Generated Content:

Indien leden zelf content kunnen genereren zullen ze zich meer verbonden voelen met de site. Doordat hun eigen tekst, afbeelding of foto beschikbaar wordt gesteld voor een groot publiek nemen de leden een soort van ‘journalist’ rol op zich. Hierdoor voelen de leden zich belangrijk en betrokken bij de site. Een uitgebreide uitleg over het begrip ‘UGC’ is te vinden in bijlage 5 op bladzijde 49.
Veel leden als succesfactor:

Een community kan nog zo handig en mooi zijn, maar als de bezoekers en leden uit blijven is er geen community. Indien er veel leden zijn zal er meer content te lezen zijn en blijft de site continue ‘up to date’ met nieuwe reacties. 

3.3 Driedeling communities
Deelvraag: welke ‘soorten’ communities zijn er.
Aan de hand van de uitkomsten uit het onderzoek kunnen de communities in 3 groepen worden gedeeld. Op basis van deze indeling kunnen er per groep conclusies worden getrokken uit het bovenstaande onderzoek, deze conclusies zijn te vinden in bijlage 6 op bladzijde 50. 
De 3 groepen zijn:

1. Socialisen/ informeel: Hyves, Friendster & MySpace

2. Informeel/ content: Blogger, Evite, Flickr, Livejournal, Yelp, YouTube
3. Connecting/ formeel/ content: Higherlevel, digg.com, ebay, LinkedIn, openBC, PZO, Tweakers
Vervolg onderzoek:

Het bovenstaande onderzoek geeft cijfermatig aan hoe een bepaalde community ‘scoort’. Interessant is echter hoe deze score is gerealiseerd. In de onderzoekstabel is bijvoorbeeld af te lezen dat Friendster een drie scoort op de criterium ‘stimuleren uitnodigen vrienden’. Er wordt verder niet ingegaan op hoe Friendtser de leden hiertoe stimuleert. In dit vervolg onderzoek wordt hier verder op ingegaan door te onderzoeken hoe de communities de criteria hebben toegepast. 

Voor dit onderzoek heb ik veel informatie per community opgevraagd en geanalyseerd. Informatie over de mate waarop innovatie is toegepast, hoe naambekendheid is opgebouwd, hoe leden zijn geworven en behouden en wat de succes- en faalfactoren zijn geweest. Daarnaast is gekeken naar “Het percentage van de internet bezoekers die de community bezocht ”
. Dit percentage is weergegeven in een lijndiagram. Met behulp van deze grafiek en de gevonden informatie kan geanalyseerd worden welke gebeurtenissen op en rondom de community (zoals het invoeren van een nieuwe functie) invloed hadden op het aantal bezoekers. 
Op de volgende pagina staan de bevindingen van het vervolg onderzoek per groep beschreven. 

3.3.1 Conclusie Sociaal/ informeel

Hyves, Friendster & MySpace

Innovatie*:

Sociale netwerken moeten blijven innoveren om te overleven. Nieuwe functies, andere look & fool of partnerships aan gaan. Indien een online community het internet op gaat en zich daarna niet ‘ontwikkeld’, staan ze als het ware stil. Hierdoor krijgt de concurrentie de tijd om zich tot op hetzelfde ‘niveau’ te ontwikkelen. Zorgt de community ervoor dat ze zich blijven ontwikkelen, en hierdoor nieuwe updates en functies op de community plaatsen, dan blijven ze de concurrentie steeds een stap voor. Op deze manier blijft de website interessant voor de bezoekers. Zeker als sociale netwerken, zoals hyves, dagelijks bezocht worden. 

De doelgroep:

Bij het ontwikkelen van nieuwe features of mogelijkheden dient er in de gaten gehouden te worden welk publiek er ‘rond loopt’. Innoveren is belangrijk, maar let wel op of hier wel vraag naar is vanuit de community. Luister hiervoor naar de leden, wat vinden zij van de site en wat ontbreekt er nog. 
Goede server:
De provider/ server moet het aan kunnen de aangeboden functies uit te voeren. Indien dit niet gebeurt en de community werft veel leden zal er irritatie ontstaan doordat de pagina’s langzaam laden en het gebruik niet soepel verloopt. Grote kans dat de bezoekers een snellere site zoeken. 
3.3.2 Conclusie Informeel/ content

Blogger, Evite, Flickr, Livejournal, Yelp, YouTube
Innovatie*:
Zie sociaal/ informeel (3.3.1)
User Generated Content:

UGC is voor de gebruiker een ‘trigger’ om ergens lid te worden. Maar tegelijkertijd valt het op dat bij veel van de communities binnen deze groep het ook een nadelige kant heeft. De gebruiker kan misbruik maken van het feit dat ze zelf filmpjes, foto’s of informatie op een site kunnen plaatsen. Dit kan schending van het auteursrecht ten gevolge hebben. Dit levert voor de community negatieve publiciteit op. 
3.3.3 Conclusie Connecting/ content/ formeel

Higherlevel, Digg.com, ebay, LinkedIn, openBC, PZO, Tweakers
Te veel leden:

Zorg dat je eigen succes niet je ondergang wordt. Te veel leden/ een te breed publiek kan nadelig gaan werken. Een goed voorbeeld is Higherlevel: doordat het brede publiek deze site ontdekte, terwijl deze alleen voor een ‘elite’ groep ontwikkeld was, daalde het niveau van de discussies aanzienlijk.
* Innovatie: het invoeren van nieuwe of verbeterde ideeën, goederen, diensten en processen.

3.4 Groeimodel Greiner
Deelvraag: welke fasen gaat een online community door gedurende de levenscyclus.
Het model van Greiner geeft inzicht in de levenscyclus van organisaties en bedrijven. In dit model worden de crisis- en groeifactoren benoemd en gerangschikt naar de ‘leeftijd’ van de community. 
Door de crisissen binnen een organisatie te ‘onderscheiden’ kan de oorzaak achterhaald worden en kan hier op ingespeeld worden, soms nog voordat ze zich voordoen. Daarom is het model van Greiner 

hieronder toegepast voor online communities (zie figuur 4) Dit is gedaan aan de hand van de informatie uit het onderzoek van paragraaf 3.3.
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3.4.1 Toelichting crisissen:
Weinig naamsbekendheid

De community is nog niet bekend, waardoor de site nog geen bezoekers trekt.
Beheerscrisis

Voor het eerst komen er veel bezoekers op de site, hoe zorg je dat de content netjes en overzichtelijk blijft.           
Capaciteitscrisis
Door de vele bezoekers kan de site het niet meer aan. Er is te weinig capaciteit om de hoeveelheid content te kunnen verwerken. 
Te veel passieve leden

Veel leden hebben zich lid gemaakt maar zijn daarna niet meer op de community geweest, ze zijn passief geworden. 
Concurrentie

Ook andere zien mogelijkheden in het concept en komen met een eigen versie op de markt. Indien dit goed gebeurd kunnen leden overlopen naar de concurrentie

Businessmodel

Er is geld nodig om verder te ontwikkelen en het uitbetalen van bijvoorbeeld salaris. Hiervoor zijn inkomsten nodig. Er moet worden nagedacht hoe er geld verdient kan worden met de community. 

Juridische crisis

Vooral bij communities waar UGC een grote rol speelt kan het zijn dat er content op de site wordt gezet waar auteursrechten op zitten en die niet zomaar gepubliceerd mogen worden.
Identiteitscrisis
Nadat de community is overgenomen wordt er nagedacht wat er mee gaat gebeuren, dezelfde doelgroep behouden, andere activiteiten etc.
3.4.2 Toelichting groeifasen:
Groei door creativiteit

Door een leuk idee en een goede uitvoering is er een community op het web bij gekomen.

Groei door nieuwigheid

Het publiek komt in aanraking met de community en gaat uit nieuwsgierig een ‘kijkje’ nemen.

Groei door (positieve) Free publicity

De community komt in het nieuws door middel van free publicity, hierdoor zal de naamsbekendheid groeien en er meer bezoekers naar de site komen.
Groei door uitbreiding capaciteit

Doordat er nieuwe inkomsten binnenkomen is het mogelijk om de capaciteit uit te breiden.

Groei door samenwerking

De community gaat samenwerken met een externe partner. Hierdoor is het mogelijk om 

extra diensten aan te bieden op de site. Hierdoor blijven de leden langer op de site en is 

er een nieuwe bron van inkomsten. 
Groei door Innovatie

Er worden nieuwe functies/ ontwikkelingen op de site gelanceerd. Deze nieuwe functies trekken de aandacht van leden en worden ‘getriggerd’ om dit uit te proberen, dit zorgt voor meer traffic op de site. 
Groei door inkomsten

Doordat er geld binnenkomt kan er nieuw personeel worden aangetrokken  en geïnvesteerd worden in nieuwe ontwikkelingen. 

Groei door overname

Een externe partij brengt een bod uit op de community, deze wordt geaccepteerd en de community is overgenomen. 

3.4.3 Crisis- & groeifasen per community

In paragraaf 3.3 is er onderzoek gedaan naar welke gebeurtenissen invloed hebben op het aantal bezoekers. In deze lijndiagrammen is per community aangegeven waar bovenstaande crisis- en groeifactoren zichtbaar zijn. (zie bijlage 7 op bladzijde 52)
3.4.4 Crisis- & groeifasen per groep
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In figuur 5 zijn de crisissen weergegeven per groep. Voor elk van de 16 communities is aangegeven welke crisissen een belangrijke rol hebben gespeeld in de levenscyclus (bijlage 7). Het is opvallend dat dit per community erg verschilt. Daarnaast zijn de communities ingedeeld in 3 groepen (paragraaf 3.3) dit is verwerkt in onderstaande tabel door elke groep een andere kleur te geven. Als er gekeken wordt naar de groep is ook hierbinnen verschil in de crisissen die ‘meegemaakt’ worden. 
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3.4.5 Resultaten & Conclusies

De communities komen niet allemaal dezelfde crisissen tegen. De ene community wordt namelijk wel overgenomen en de andere niet. Daarnaast zal de ene community van te voren goed hebben nagedacht over de capaciteit terwijl de andere community hier achterkomt doormiddel van een crisis. Welke crisis je meemaakt heeft dus te maken met de mate van voorbereiding bij het opzetten van een community. Daarnaast is ook de verloop van de levenscyclus van de  community van belang. 

Het is duidelijk dat de crisissen niet chronologisch plaatsvinden. Dit komt omdat alle communities zich anders ontwikkelen en op een andere moment in bepaalde fases bevinden. Het is van te voren niet vast te stellen welke crisis wanneer plaatsvindt. 
( Na deze conclusies kunnen we beweren dat het model van Greiner niet geheel toepasbaar is op online communities omdat dit model chronologie suggereert. Hieronder is in figuur 6 een andere versie van het model zichtbaar die aangepast is op de bovenstaande conclusies. 
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3.5 Leden onderscheid (Scott Burkett)
Deelvraag: welke typen leden zijn belangrijk voor de community.
In paragraaf 3.2.2 kwam in de conclusie naar voren dat “veel leden” een van de succesfactoren is voor online communities. In deze paragraaf zal er gekeken worden naar hoe leden geworven kunnen worden en hoe je deze als online community vasthoud. 

Als eerste is het belangrijk om te weten welke ‘type’ leden er te onderscheiden vallen. Deze verschillende types zullen beschreven worden aan de hand van de indeling van Scott Burkett.

Scott Burkett beschrijft de wijze waarop de community in omvang groeit. Hij maakt daarbij onderscheid in vier categorieën
:

• Strangers of voorbijgangers: 
De eerste bezoekers komen uit nieuwsgierigheid, kijken rond, en als er voldoende ‘waarde’ gevonden wordt, zullen ze terugkomen, en de site ‘bookmarken’. Mogelijk dat ze na een tweede of derde bezoek niet meer terugkeren. Doen ze dat wel dan komen ze in de categorie ‘lurkers’

• Lurkers: 
Deze groep bezoekers komt regelmatig op de site. Deze groep publiceert of plaatst niets op de site. Ze zijn tevreden met de informatie die ze vinden in de vorm van de meningen en ervaringen van andere bezoekers. Uiteindelijk wordt een klein gedeelte van de lurkers actieve participanten of deelnemers. De conversie ratio varieert van 5 op 1 tot 25 op 1.

• Participants of deelnemers: 
Deelnemers komen regelmatig op de site, plaatsen berichten en reacties, en bepaalt eigenlijk voor een groot gedeelte het succes van de community. Het is belangrijk om deze groep te stimuleren, uiteindelijk bevat deze groep de zogenaamde evangelisten.

• Evangelists: 
Evangelisten besteden veel aandacht aan de community, het zijn ware evangelisten en enthousiastelingen die veel energie besteden aan het promoten van de community.
De groei van de community wordt pas gerealiseerd als er een voldoende grote groep participanten is verkregen, waaruit de nodige evangelisten voort zullen komen. Door reclame te maken zal de groei versneld kunnen worden, mits de community interessant genoeg is om een voldoende grote groep participanten aan te trekken
. 
De manier waarop nieuwe leden aangetrokken kunnen worden kan opgesplitst worden in 2 groepen:

3.5.1 Intern leden werven

Met intern leden werven wordt bedoelt dat je je eigen leden netwerk gebruikt om het huidige leden aantal te vergroten. De beste manier om dit te realiseren is je eigen leden aan te sporen vrienden uit te nodigen om ook lid te worden. Op deze manier worden in een klap veel nieuwe ‘potentiële’ leden benaderd. Tevens is het voor niet-leden geloofwaardiger dat ze van een vriend horen dat een community de moeite waard is om een kijkje te nemen dan van de community zelf.

Op welke manieren kan je de leden aansporen andere uit te nodigen:

• Send to a friend:
Zorg dat er een mail- optie op de site aanwezig is waar leden gemakkelijk een mail kunnen verzenden naar meerdere vrienden tegelijkertijd. Deze mail nodigt iemand uit om een bezoek te brengen aan de site of lid te worden van iemands vriendengroep. 
• Belonen:
Beloon je leden voor het binnenhalen van nieuwe leden. Doordat je de leden beloond worden ze extra gestimuleerd om vrienden uit te nodigen. De beloning kan zijn dat ze een maand een gratis premium lidmaatschap kunnen gebruiken. 
3.5.2 Extern leden werven

Met extern leden werven gebruik je de site om bezoekers 
aan te moedigen om lid te worden. Dit kan op de volgende manieren:
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• Voordelen:
Communiceer de voordelen om lid te worden aan de 

bezoeker (zie figuur 7)

• Instapdrempel:
Laat aan de bezoeker duidelijk zien dat het lid-
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Rangorde 1 5 7 11 15 4 16 13 6 12 3-jan 9 8 2 14 10

Beoordeling totaal 145 129 124 105 88 132 86 95 128 98 133 115 118 137 90 113

Netwerk (1)

Sociaal 4 4 4 4 0 3 1 2 2 1 1 1,67 0,82 2 2 2 2 2 3 0 1,86 0,90 2,2 1,2

Functioneel 2 0 0 0,67 1,15 0 3 3 0 2 2 1,67 1,37 3 4 4 4 4 4 4 3,86 0,4 2,4 1,2

Startjaar 2004 2002 2003 1999 1998 2004 1999 2004 2005 2004 1995 2000 2003 2003 2002 1998

Huidig aantal leden 3 miljoen 40 miljoen 63 miljoen 12,6 miljoen 11 miljoen 1,5 miljoen 12,5 miljoen [12.000] [2 miljoen] 100.000 [15 miljoen] [16.000] 9 miljoen (20 miljoen) 15.000 950.000

Doelgroep Onder de 30 onder de 30 Onder de 30 Bloggers planners (non offencive) bloggers onder de 30 Technici ver- & kopers starters netwerkers netwerkers zzp'ers ICT'ers

Mothercompany nee nee News Corp Google nee Yahoo! nee Google nee nee TechnoPartner nee nee nee

Core business (1) 1

Discussieren (s/f)* 0 2 2 1,33 1,15 1 0 2 0 1 0 0,67 0,82 2 2 3 1 2 2 3 2,14 0,69 1,4 1

Informatie / kennis uitwisselen (s/f) 2 2 2 2 0 1 2 2 1 4 2 2 1,10 4 2 4 2 2 3 3 2,86 0,9 2,4 1

Netwerken (f) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 4 4 0 0 1,57 1,99 0,7 1,5

Socialisen (s) 4 4 4 4 0 1 0 2 2 2 0 1,17 0,98 2 1 3 0 1 1 0 1,14 1,1 1,7 1,4

Delen van content (s) 3 2 3 2,67 0,58 4 1 4 3 0 4 2,67 1,75 2 2 1 1 2 1 0 1,29 0,76 2,1 1,3

Lotgenoten opzoeken (s) 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0,33 0,52 0 0 1 2 0 2 0 0,71 0,95 0,4 0,7

Handel/ Verhandelen (f) 3 0 0 1 1,73 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 1 0 2 2 1,29 1,5 0,8 1,3

Andere USP (s/f) 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0,67 1,6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,3 1

Naamsbekendheid via (2)

Internet 3 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 3 0 3 3 3 3 3 2 3 2,86 0,38 2,9 0,3

Mondeling 4 3 2 3 1 2 2 2 1 1 2 1,67 0,52 1 3 2 2 1 3 2 2 0,82 2,1 0,9

Vaktijdschriften 2 1 2 1,67 0,58 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 2 2 1 2 1,43 0,53 1,3 0,5

Oude media 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Viral Marketing 3 3 3 3 0 2 1 3 1 1 3 1,83 0,98 1 2 2 3 2 0 2 1,71 0,95 2 1

Free publicity (3) 4 2 3 3 1 2 1 3 1 1 3 1,83 0,98 1 3 2 2 3 0 2 1,86 1,07 2,1 1,1

Mothercompany 0 0 2 0,67 1,15 2 0 2 0 0 2 1 1,10 0 0 1 0 0 0 0 0,14 0,38 0,6 0,9

Succesverhalen op de community 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0,33 0,82 0 0 0 0 2 0 0 0,29 0,76 0,3 0,7

Werving nieuwe leden (2)

Via huidige leden (mondeling) 4 2 3 3 1 1 1 2 1 2 3 1,67 0,82 1 3 2 2 3 2 3 2,29 0,76 2,2 0,9

Stimuleren uitnodiging vrienden 2 3 0 1,67 1,53 0 1 2 0 3 0 1 1,26 3 0 0 2 2 0 0 1 1,29 1,1 1,3

Direct mail 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Advertenties 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Rondleiding op de community 0 0 0 0 0 2 1 1 2 0 0 1 0,89 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,4 0,7

Services nieuwe leden (2)

Eenvoudig inschrijfformulier 2 2 2 2 0 2 2 1 2 2 2 1,83 0,41 2 1 2 2 1 1 2 1,57 0,53 1,8 0,4

Gebruikshandleiding 0 0 0 0 0 2 1 2 0 0 0 0,83 0,98 0 2 0 0 0 0 0 0,29 0,76 0,4 0,8

Help- functie 2 2 2 2 0 2 0 2 2 0 2 1,33 1,03 0 2 1 2 2 2 0 1,29 0,95 1,4 0,9

Overzicht nieuwe leden 2 3 2 2,33 0,58 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0,29 0,76 0,6 1

Instapdrempel (1)

Gratis account 2 2 2 2 0 2 2 2 2 2 2 2 0 2 2 2 2 2 0 2 1,71 0,76 1,9 0,5

Kort inschrijfformulier 2 2 2 2 0 2 2 2 2 2 2 2 0 2 1 2 2 1 1 2 1,57 0,53 1,8 0,4

Alle bezoekers kunnen lid worden 2 2 2 2 0 2 2 2 2 2 2 2 0 2 2 2 2 2 0 2 1,71 0,76 1,9 0,5

Inzien content niet-leden 1 2 3 2 1 2 2 2 2 3 2 2,17 0,41 3 3 2 1 0 2 3 2 1,15 2,1 0,9

Binden van leden (2)

Nieuwsbrief 0 2 0 0,67 1,15 0 2 0 2 2 0 1 1,10 0 2 0 0 2 2 2 1,14 1,07 1 1

Organiseren van events 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 2 0 0,86 1,07 0,4 0,8

RSS 0 3 2 1,67 1,53 2 1 2 2 3 2 2 0,63 2 2 2 2 2 1 3 2 0,58 1,9 0,8

User generated content 4 2 3 3 1 3 1 3 2 3 4 2,67 1,03 3 3 3 2 3 0 3 2,43 1,13 2,6 1

Succesfactor (3)

Imago 4 2 3 3 1 2 1 1 1 1 2 1,33 0,52 1 2 2 2 2 2 2 1,86 0,38 1,9 0,8

Handige functies 2 3 2 2,33 0,58 3 3 3 3 2 3 2,83 0,41 3 3 2 4 4 4 4 3,43 0,79 3 0,7

Veel leden 3 3 3 3 0 1 1 3 2 2 3 2 0,89 2 4 3 3 3 1 3 2,71 0,95 2,5 0,9

Overzichtelijke site 2 2 1 1,67 0,58 2 2 2 1 2 2 1,83 0,41 3 3 2 1 2 2 2 2,14 0,69 1,9 0,6

Veel media aandacht 3 1 2 2 1 1 1 2 1 1 3 1,5 0,84 1 2 1 2 2 1 1 1,43 0,53 1,6 0,7

Makkelijk in gebruik 2 2 1 1,67 0,58 2 1 4 1 2 4 2,33 1,37 2 2 2 2 2 2 2 2 0 2,1 0,9

maatschap gratis is (figuur 8) Op deze manier wordt de 

instapdrempel voor de bezoeker verlaagd. 

Tevens is het belangrijk om te communiceren dat
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het lid worden slechts een minuut van iemand z’n tijd kost. 

• Rondleiding:
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Geef de bezoeker de mogelijkheid om rond te kijken ‘binnen’ 
de community zonder zelf lid te zijn en persoonlijke informatie 
van andere leden weer te geven. Op deze manier krijgen de 
bezoekers een goed beeld van de mogelijkheden op de site als lid. 
• Succes verhalen/ persberichten:
Geef leden de mogelijkheid om succes verhalen te plaatsen zodat de bezoekers kunnen doen wat de huidige leden ‘bereikt’ hebben met de community. Tevens is het interessant om persberichten te plaatsen op de website zodat de bezoekers op de hoogte zijn van de laatste ontwikkelingen op de site.
3.6 Financieel (benchmarketing)
Deelvraag: hoe kan een community zijn geld verdienen.
Voordat een community online gaat is het van belang om na te denken over het business model. Op welke manieren kunnen er inkomsten gegenereerd worden met de community. Indien hier niet vanaf het begin over nagedacht is wordt dit in de loop van de levenscyclus lastig om alsnog bij te stellen. Een goed voorbeeld hiervoor is de community Hyves.
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Om inzicht te krijgen in de gebruikte businessmodellen zijn de 16 online communities onderzocht op hun inkomstenbronnen. In figuur 9 is het resultaat hiervan zichtbaar.
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Daarnaast is er gekeken naar het startjaar van de community en het jaar waarin er voor het eerst winst werd gemaakt. Deze resultaten zijn te zien in figuur 10. 
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Uit bovenstaande tabel is af te lezen welke drie communities relatief het snelst winst hebben gemaakt.
1. Xing: binnen 1 jaar

2. Flickr: binnen 1,5 jaar

3. YouTube: Binnen 2 jaar
3.6.1 Business Model
Hoe de drie bovenstaande communities dit hebben gerealiseerd zal hieronder per community besproken worden aan de hand van de 8 business models van het internet
. 

1. Brokerage: 

Volgens het brokerage model worden kopers en verkopers bijeengebracht. Door deze groepen bijeen te brengen worden transacties gestimuleerd. Dit levert geld op doordat er een commissie wordt gerekend voor elke transactie. 

Vb: Ebay en Amazon.com

2. Advertising:  

The advertising model is een uitbreiding van het traditionele media uitzendingmodel. De omroep, in dit geval, een website, verleent inhoud (gewoonlijk, maar niet noodzakelijk, kosteloos) en diensten (als e-mail, IM, blogs) die met de reclame van berichten in de vorm van banners. De banneradvertenties kunnen de belangrijkste of enige bron van opbrengst voor de community zijn. The advertising model werkt het beste wanneer de bezoekersaantallen groot zijn.

 Vb: Yahoo en Google

3. Infomediary: 

De gegevens over consumenten en hun consumptiegewoonten zijn waardevol, vooral wanneer die informatie zorgvuldig wordt geanalyseerd en als doel voor marketing campagnes wordt gebruikt. Onafhankelijk verzamelde gegevens over producenten en hun producten nuttig voor consumenten wanneer ze een aankoop overwegen. 

Vb: Nielsen
4. Merchant: 

Groothandelaars en detailhandelaars van goederen en diensten. De verkoop verloopt via veilingen of online prijslijsten. 

Vb: Amazon, Barnes en Noble.

5. Manufacturer (Direct): 
De fabrikant van een product of dienst bereikt tevens de klant, door een deel van het ´distributiekaneel´ over te slaan. Het model kan toegepast worden op efficiency, betere klantendienst en beter inzicht in de wensen van de klant. 

Vb:Dell

6. Community: 

De uitvoerbaarheid van het communautaire model is gebaseerd op gebruikersloyaliteit. De gebruikers hebben een hoge investering in zowel tijd als emotie. De opbrengst kan op de verkoop van assistent-producten en diensten of vrijwillige bijdragen worden gebaseerd; of de opbrengst kan aan contextuele reclame en abonnementen voor de premiediensten worden gebonden. Internet is uitermate geschikt voor communautaire bedrijfsmodellen en vandaag is dit één van de gebieden van ontwikkeling, gezien de opkomst van online (sociale) communities. 

VB: Friendster, Orkut, wikipedia. 

7. Subscription: 

Gebruikers betalen wekelijks, maandelijks of jaarlijks om gebruik te kunnen maken van een bepaalde service- dienst. Member only = premium account. 

Vb: classmates, Netflix

8.Utility: 

Het "on-demand" model is gebaseerd op het meten van gebruik, of een "pay as you go". In tegenstelling tot de abonneediensten, zijn de gemeten diensten gebaseerd op daadwerkelijke gebruikstarieven. Traditioneel, is het meten gebruikt voor de essentiële diensten (b.v., elektriciteitswater, en telefoondiensten). 

Vb: Slashdot

3.6.2 Xing
Xing maakte binnen 1 jaar winst, in 2003 kwam deze community online en in 2004 kwamen de eerste euro’s al binnen.
Xing maakt gebruik van het ‘subscription model’. De inkomsten van de community komen voornamelijk binnen door premium members. Het netwerk wordt veel gebruikt voor zakelijke doeleinde, zoals carrière. Bezoekers zijn bereid om geld te betalen voor de extra diensten omdat deze waardevol zijn voor hun netwerk. Doordat Xing verder geen advertenties plaatst of merchandising verkoopt via de community krijgt de gebruiker het ‘gevoel’ op een serieuze en zakelijke community te zijn waar het niet draait om winst maar om de leden. De doelgroep bestaat voornamelijk uit personen die werkzaam zijn in de zakenwereld of die er graag willen gaan werken. Deze personen hebben het geld hiervoor over. Premium leden krijgen bij Xing extra services en diensten aangeboden die het makkelijker maken om waardevolle contacten op te doen. De premium functies zijn zichtbaar voor niet-leden, zodat ze kunnen zien wat ze ‘missen’. Voor een premium lidmaatschap betalen de leden: 5,95 per maand

3.6.3 Flickr

Flickr maakt gebruik van het “Communty model” . Zo kunnen de gebruikers tegen betaling gebruik maken van extra services en is er een premium account mogelijkheid. Een premium account kost 25 dollar voor een jaar. Daarnaast biedt Flickr een partner service aan: De mobiele versie van Flickr. Dit wordt aangeboden in samenwerking met: Nokia, ShoZu & Zonetag. Samen is er een mobile versie van de Flickr site ontwikkeld die je op elk moment via je telefoon kan bezoeken. 

Ook wordt er reclame gemaakt op de sites. Zo staat er een overzicht van de top 5 telefoons die gebruikt zijn door leden van Flickr. 

Naast telefoons wordt er ook reclame gemaakt voor diverse camera’s, die per merk weergegeven staan. Er kan zelfs gezocht worden op foto’s die met dat merk gemaakt worden en op Flickr neergezet zijn. Ook is het mogelijk om door te linken naar “Yahoo! Shopping’ om daar verder te zoeken naar aangeboden camera’s
. 

Het sterke punt van Flickr is dat de reclames en extra services goed aansluiten op het concept, alles draait om foto’s. 
3.6.4 YouTube
YouTube maakt gebruik van het “Advertising” model om inkomsten te genereren, zo zijn er op de site diverse banners te vinden. Sinds april 2006 toont YouTube ook Google Adsense op zijn pagina’s. 

Daarnaast worden er wedstrijden in samenwerking met bekende ‘merken’ georganiseerd. Zo staat er momenteel een contest online voor Heinz, de leden kunnen hun originele idee voor een commercial inzenden via YouTube. Voor de winnaar staat er een prijs klaar. Er staan 5 contests op de site waar de leden aan mee kunnen doen, alle 5 voor verschillende merken. 

In samenwerking met telecomprovider Cingular en de televisiemaatschappij ABC is YouTube bezig met een online talentenjacht voor nog onbekende bands. In YouTube Underground kan je als band meedoen door een video in te sturen waarin je kwaliteiten het beste naar voren komen. De YouTube community beslist vervolgens welke vier bands in de prijzen zullen vallen. YouTube biedt potentieel publiek en een stemmingsplatform aan, Cingular krijgt exposure en ABC heeft content: voor iedereen interessant!
 
Nu YouTube binnenkort ook met advertenties gaat werken en inkomsten gaat delen (revenue 

 HYPERLINK "http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/6305957.stm" \t "_blank" sharing) met de makers van videomateriaal wordt het allemaal nog interessanter. Dit zijn voor YouTube nieuwe ‘wegen’ om in te slaan. 

YouTube heeft momenteel een grote community opgebouwd. Het is daarom voor externe partijen interessant om ‘zaken’ te doen met ze. Dit omdat er al een gemeenschap is gecreëerd waar veel personen bij betrokken zijn. Voor een bedrijf kan door middel van reclame in deze een omgeving veel personen uit z’n doelgroep bereiken
. 

In figuur 11 wordt het businessmodel van YouTube onder de loep genomen
.
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3.6.5 Conclusies

De vorm van reclame die een community toepast dient aan te sluiten bij het concept. Flickr is hier een goed voorbeeld: alles draait om foto’s. Daarnaast is het belangrijk dat de doelgroep goed geanalyseerd wordt voordat er reclame toegepast wordt. Advertenties voor ringtones op een zakelijk netwerk als Xing zal als irritant worden ervaren door de gebruikers. 
Winstgevendheid volgt vaak als er een hechte community ontstaan is. Dit zal samengaan met het aantal (actieve) leden die gebruik maken van de community. Dit heeft vooral te maken met het feit dat een grote community interessanter is voor externe partijen, deze kunnen relatief eenvoudig een groot deel van hun doelgroep bereiken. 
Hoofdstuk 4 – De strategie

In de voorgaande hoofdstukken is onderzoek gedaan naar diverse factoren die het succes van online communities mede bepalen. Zo is er onderzoek gedaan naar belangrijke criteria, de groei- en crisismomenten in de levenscyclus, de verschillende leden en de inkomstenbronnen van een online community. De resultaten die uit deze onderzoeken getrokken zijn zullen in dit hoofdstuk toegepast worden op het Ondernemersparlement en daarmee zal de probleemstelling die centraal staat voor het onderzoek beantwoordt worden. 
Probleemstelling: 

Hoe kan ‘het Ondernemersparlement’, een succesvolle online community worden?

4.1 Resultaat onderzoek vs. Ondernemersparlement
Indien het Ondernemersparlement een succesvolle community willen worden dienen ze rekening te houden met de volgende succesfactoren:
Duidelijke USP: 
Het Ondernemersparlement dient een duidelijke USP te bevatten ten opzichte van de concurrentie. Op deze manier kunnen ze zich onderscheiden van de rest. Deze USP dient gecommuniceerd te worden naar de doelgroep. De doelgroep moet weten waarom ze lid moeten worden van het OP en niet van een soortgelijke site. Dit kan doormiddel van reclame overgebracht worden. 

Voorbeeld: USP YouTube: de eenvoud, snelheid en het vermogen om filmpjes van over de gehele wereld te uploaden en downloaden.

De mensen die graag filmpjes op het internet willen plaatsen weten dat ze naar YouTube toe moeten gaan om eenvoudig hun filmpjes te uploaden, zodat de familie deze elders kan downloaden en bekijken. 

Het OP heeft als USP: De ondernemer de kans geven om zijn mening rond belangrijke politieke issues, die gerelateerd zijn aan management en ondernemen, te laten horen.

Deze USP dient het OP dit te communiceren naar de doelgroep. Hoe het OP dit gaat ‘in kleuren’ staat beschreven in paragraaf 4.4. 
Handige Functies: 
Het ondernemersparlement dient handige functies op de site te hebben die aansluiten op het concept. De gebruiker moet het gevoel krijgen dat alles wat hij op de site wil doen mogelijk is. Belangrijk: het concept en de uitvoering moet een geheel zijn. 

Voorbeeld: De USP van YouTube is omgezet naar de core business: het uploaden en downloaden van filmpjes. Deze functie is dan ook de hoofd- functie van de community, hieromheen worden andere (ondersteunende) functies gebouwd. 
UGC: 
Er moet voldoende mogelijkheid zijn voor de leden om zelf content op de site van het OP te genereren. Doordat leden dit zelf aan de site kunnen toevoegen worden ze meer ‘betrokken’ bij de site waardoor ze zich ‘belangrijk’ voelen. Hierdoor zullen ze eerder terug komen naar de site. 

Het OP kan dit toepassen door leden de gelegenheid te geven om een eigen profiel aan te maken. Daarnaast moet het mogelijk zijn om visies met elkaar te delen over diverse onderwerpen, hiervoor is een forum of een discussiebord bruikbaar. 

Voorbeeld: Hyves geeft leden de diverse mogelijkheden om content toe te voegen. Zo kunnen leden berichtjes (krabbels) bij elkaar achterlaten, foto’s, filmpjes, muziek en een eigen profiel aanmaken op de site. 

Naamsbekendheid via internet: 
Het OP zal een groot deel van de naamsbekendheid moeten werven via internet. De doelgroep is veel op internet te vinden waardoor je ze op deze manier het beste kan bereiken. 

Voorbeeld: Op diverse forums wordt gediscussieerd over communities als LinkedIn & Xing. Allerlei onderwerpen worden er onder de loep genomen; wat is er te doen, wie zijn er te vinden, wat is er leuk aan, wanneer ben je lid geworden etc. Indien je als community ‘besproken’ wordt op het internet door je eigen doelgroep bereik je in een klap veel potentiële leden.

Dit valt echter niet helemaal te sturen. Wat belangrijk is voor het OP, is dat ze een ‘aanzet’ kunnen geven om het onderwerp bij de doelgroep te introduceren. Deze ‘aanzet’ kan het beste gegeven worden door middel van marketing. 
Veel leden: 
Nadat het OP een start heeft gemaakt met bovenstaande succesfactoren is het belangrijk dat er veel leden lid worden van de community. “Een belangrijke voorwaarde voor een succesvolle online community is het behalen van een kritieke massa op het gebied van gebruikers”
. Veel leden zorgen voor veel input wat de site interessant maakt en houdt. 

Een goed voorbeeld hiervan is Ebay. Voor een ‘handelsplaats’ dienen er kopers en aanbieders te zijn. Doordat deze groepen flink wordt vertegenwoordigd binnen Ebay is er veel keus, wat leden aantrekt. De kopers kunnen op deze manier kiezen uit meerdere prijzen, kleuren, uitvoeringen etc. De kans zal dan ook groot zijn dat ze vinden wat ze zoeken.

Voor het OP is dit ook geldig. Indien er veel (actieve) leden zijn zullen er discussies plaatsvinden over verschillende onderwerpen. De stemmingen en peilingen kunnen een duidelijke uitslag laten zien en de ministeries zijn goed bezet. Dit is voor nieuwe bezoekers gelijk een stimulans om zich in de site te verdiepen, er is veel te doen en te lezen. 
4.1.1 Groepering
In paragraaf 3.3 zijn de 16 communities ingedeeld in 3 groepen:

1. Socialisen/ informeel 

2. Informeel/ content

3. Connecting/ formeel/ content

Het Ondernemersparlement sluit het beste aan bij de derde groep: Connecting/ formeel/ content.
Voor deze groep gelden op basis van de conclusies in paragraaf 3.3 de volgende aandachtspunten.
Functioneel netwerk: 
Het OP zal voldoende functionele functies aan moeten bieden zodat het mogelijk is voor de leden om informatie/ kennis uit te wisselen over bepaalde onderwerpen. 
Services nieuwe leden:

Het OP dient extra aandacht te besteden aan ‘services voor nieuwe leden’ & ‘instapdrempel’. Dit zijn punten die binnen de groep verbeterd kunnen worden. Indien het OP hier rekening mee houdt hebben ze een voorsprong ten opzichte van de huidige concurrenten. 

4.2 levenscyclus Ondernemersparlement (van der Linden)
Het OP zal in zijn levenscyclus meerdere groei- en crisis momenten meemaken. Uit paragraaf 3.4 bleek dat de crisis- en groei momenten niet chronologisch voorkomen bij online communities. Ook zullen niet alle communities met dezelfde crisissen te maken krijgen. Het OP kan deze momenten niet doormiddel van preventie voorkomen. Wel kan er vooraf op voorbereid worden. Hieronder staan de crisissen beschreven met de maatregelen die het OP kan nemen. 

Weinig naamsbekendheid: 
Het is belangrijk dat het OP de community ondersteund door middel van marketing wanneer deze op de markt wordt gebracht. Op deze manier wordt de doelgroep op de hoogte gebracht van de nieuwe community. Hoe dit plan er voor het OP uit gaat zien wordt in paragraaf 4.4 worden besproken. 
Beheerscrisis: 
Het is belangrijk dat het OP vooraf een duidelijke structuur aanbrengt in de site zodat het duidelijk is waar welke content gegenereerd kan worden. Ook is het belangrijk dat er personeel gezet wordt op het onderhouden en controleren van de content. 
Capaciteitscrisis: 
De website moet niet van start gaan met de maximum capaciteit, dat kost de community te veel geld. Als het OP merkt dat de huidige capaciteit te weinig is voor het aantal bezoekers zal dit snel en eenvoudig uitgebreid moeten kunnen worden. Hier kan vooraf over nagedacht worden en eventueel afspraken over worden gemaakt. Als het moment daar is kan de capaciteit vergroot worden voordat de bezoekers gaan klagen over de site. 
Te veel passieve leden: 
Belangrijk om als community na te gaan is het aantal leden dat daadwerkelijk actief is. Deze leden zorgen voor input op de site. Indien dit aantal daalt, is het tijd dat er maatregelen genomen worden. Om maatregelen te nemen moet er eerst gekeken worden naar de oorzaak waarom de leden passief worden. Het kan zijn dat er een concurrent is bijgekomen waar de leden naar overgestapt zijn. Misschien zijn ze alleen lid geworden bij het eerste bezoek om de site te kunnen bekijken. De oorzaak kan van te voren niet voorspeld worden. Wat het OP hieraan kan doen is gedurende de levenscyclus goed de markt en hun eigen leden in de gaten te houden. Zo kan een verandering snel worden opgemerkt en kan er snel op ingespeeld worden. 
Concurrentie: 
Indien andere organisatie potentie zien in het concept van het OP is er een grote kans dat ze een soortgelijke site zullen ontwikkelen. Als er een verbeterde versie hiervan online gezet wordt kan dit leden gaan kosten. Vooraf is niet te voorzien wanneer, en of dit zal gebeuren. Belangrijk is, net als bij bovenstaand punt, dat de tevredenheid van de leden- en de markt goed in de gaten gehouden wordt, zodat er snel ingesprongen kan worden op eventuele veranderingen. Als je de leden tevreden houdt zullen ze minder snel overstappen naar een concurrent. 
Businessmodel: 
Het OP zal bij het opzetten van het concept gelijk rekening moeten houden met het businessmodel. Als hiermee gewacht wordt tot na de implementatie is het moeilijk om hier nog ‘ruimte’ voor te maken. Dat het model van te voren ‘bedacht’ wordt betekend niet dat deze direct bij de start ook gebruikt moet worden. Het kan een strategie van het Op zijn om deze pas later door te voeren. Meer over het businessmodel zal besproken worden in paragraaf 4.5.
Juridische crisis: 
Het OP kan te maken krijgen met een juridische crisis indien de leden content publiceren waar auteursrechten op zitten. Om dit te controleren is het verstandig als er een webredacteur wordt aangesteld die de content in de gaten houdt. Daarnaast is het verstandig om in de algemene voorwaarden op te nemen dat indien een lid content plaatst met auteursrechten hij hiervoor consequenties kan verwachten. Hiermee waarschuw je de leden al van te voren. 
Identiteitscrisis: 
Welke markt gaan we op, in welke landen willen we bekend zijn, gaan we de doelgroep veranderen en een ander imago opbouwen. Deze vragen kunnen bij het OP opkomen indien de community al langer online staat en er al verschillende veranderingen zijn aangebracht, maar de community blijft achteruit gaan in zijn actieve leden. Een dergelijke crisis kan het OP vooraf niet voorkomen. Op dat moment zal de aanpak belangrijk zijn. Het OP zal de markt goed moeten onderzoeken waar er vraag naar is of waar er vraag gecreëerd kan worden. 
4.3 Behoud van leden en werving nieuwe bezoekers

In hoofdstuk 3 is de groei van een community besproken door de bezoekers of leden van een community te onderscheiden in 4 categorieën. Hieronder is voor elke categorie een ‘plan’ beschreven om leden te werven en te behouden. 
De eerste bezoekers komen uit nieuwsgierigheid. Gedurende de implementatie van het OP zal dit met behulp van marketing bij de doelgroep moeten worden opgewekt. Welk plan dit voor het OP inhoud staat in paragraaf 4.4 beschreven.
Strangers of voorbijgangers: 
Indien de bezoekers voor het eerst op de site komt moet het OP ervoor zorgen dat het ze aanspreekt en dat dit niet het laatste bezoek was. Voor nieuwe leden zal er ‘involvement’ moeten worden gecreëerd. Het OP kan dit toepassen door:
Overzicht te plaatsen van de laatste nieuwe leden: 
Om als ‘nieuwkomer’ binnen een community niet ‘verloren’ te voelen is het fijn om te zien wanneer de andere nieuwkomers lid zijn geworden, dit schept meteen een band en geeft het gevoel dat je ergens bij hoort.
De geschiedenis van de community weergeven aan bezoekers: 
Indien een bezoeker voor het eerst op de site van het OP komt is het interessant om de achtergrond en de geschiedenis te lezen. Op deze manier creëer je een ‘vertrouwensband’, doordat je ze op de hoogte houdt van de laatste nieuwe ontwikkelen en de gebeurtenissen die in het verleden hebben plaatsgevonden.
Rondleiding: 
Geef de bezoekers de mogelijkheid om een ‘rondleiding’ te krijgen op de site. Hiermee kan je laten zien wat er zoal te doen is op de site en hoe ‘leuk’ het is om ook lid te worden. 
Help: 
Het is funest als een bezoeker een bepaalde functie niet ‘snapt’, zorg daarom dat er een help- functie of een gebruikershandleiding op de site aanwezig is.
Lurkers: 
Deze groep komt regelmatig op de site maar publiceren zelf niets, ze zijn tevreden met de informatie die ze zelf vinden. Het OP kan voor deze groep de volgende dingen doen om ze een categorie hoger te ‘krijgen’.
‘Common Things’ :  
Aangezien deze groep veel informatie over anderen leest is het fijn om ook een stuk achtergrond van andere leden te weten. Geef daarom de leden de mogelijkheid om een eigen profiel pagina aan te maken die ook toegankelijk is voor de andere leden. 
Groep indeling: 
De Lurkers zullen op zoek gaan naar informatie die ze interesseert. Indien het OP de verschillende onderwerpen groepeert en hier omheen ook leden groepen creëert is de kans groot dat het lid zich verbonden gaat voelen met een van de groepen. 
Interactie: 
Stimuleer interactie tussen leden, kweek discussies rondom belangrijke gebeurtenissen. 
Participants of deelnemers: 
De Participants of deelnemers zullen op het OP zorgen voor het plaatsen van berichten en reacties. 

Innovatie: 
Omdat deze deelnemers veel tijd doorbrengen op de site is het belangrijk dat ze getriggerd blijven worden om terug te komen. Voor deze groep is het dan ook van belang dat het OP zich bezig houdt met innovatie, ontwikkeling van de site. Dit kan het invoeren van nieuwe functies betekenen maar ook verbetering van huidige tools, aanpassingen in de look & feel.

Premium account: 
Indien de huidige functies niet genoeg zijn kan het OP ze meer aanbieden tegen betaling. De deelnemer kan zich zo belangrijker voelen en wordt meer bij de community betrokken. 

Evangelists: 
Deze enthousiaste leden besteden veel energie aan het promoten van de community. Geef ze daar ook alle ruimte voor. 

Send to friend: 
Zorg dat de evangelists hun enthousiasme kunnen overbrengen. Hiervoor dient het Op een ‘Sen to a Friend’ optie te hebben waarmee ze andere leden via de mail kunnen uitnodigen om lid te worden. Zorg dat deze leden een beloning krijgen voor de gratis reclame die ze voor de site maken. Geef ze bijvoorbeeld een maand een gratis premium account indien ze 5 andere vrienden uitnodigen om lid te worden. 
Succesverhalen:
 Geef deze groep de gelegenheid om ‘succesverhalen’ te plaatsen op de website. Laat ze aan de andere leden vertellen wat het OP voor hun betekent en wat ze er mee bereikt hebben. Dit is meteen een stimulans voor de ‘Strangers en voorbijgangers’ om te laten zien hoe enthousiast de andere leden zijn. 

4.4 Mediakanalen
Om de eerste bezoekers naar de site te krijgen dient de URL van de website gecommuniceerd te worden. Door middel van deze communicatie zal het OP naamsbekendheid verkrijgen bij de doelgroep. Welke media hiervoor ingezet kunnen worden staat hieronder beschreven. 
MKB nieuwsbrief
: 
MKB Nederland verstuurd wekelijks een nieuwsbrief naar de leden die daar op geabonneerd zijn. De nieuwsbrief is voor leden gratis. Aangezien de doelgroep van het OP MKB’ers zijn sluit dit goed aan. 

-Website: http://www.mkb.nl
-Kosten:  Omdat de eigen organisatie (MKB) er bij betrokken is kan het gratis geplaatst worden.

-Contact: contactpersoon: Stephanie Juranek, Communicatieadviseur /persvoorlichter MKB-Nederland; s.juranek@mkb.nl 
Zie bijlage 8 op bladzijde 60 voor de mail van MKB Nederland

Online nieuws pagina MKB Nederland
: 
Op de nieuwspagina zijn de laatste persberichten te vinden. Tevens is er aandacht voor de gebeurtenissen van de verschillende branches. 

-Website: http://www.mkb.nl/Nieuws
-Kosten:  Omdat de eigen organisatie (MKB) er bij betrokken is kan het gratis geplaatst worden.

-Contact: contactpersoon: Stephanie Juranek, Communicatieadviseur /persvoorlichter MKB-Nederland; s.juranek@mkb.nl 
Zie bijlage 8  op bladzijde 60 voor de mail van MKB Nederland

http://www.eim.net/ 
: 
Eim.net is de kennissite MKB en ondernemerschap. Op deze website is uitgebreide kennis beschikbaar over ondernemerschap en het midden- en kleinbedrijf (MKB) in Nederland. De website richt zich tot beleidsmakers bij overheden en intermediaire organisaties, tot het kleinschalige bedrijfsleven en zijn adviseurs, tot onderzoekers en docenten bij kennisinstellingen en verder tot een ieder die geïnteresseerd is. De website heeft een publieksfunctie en beoogt een onafhankelijke, hoogwaardige, betrouwbare en toegankelijke informatiebron te zijn.
Op de homepage van de site is de nieuws-rubriek. Dit is een geschikte locatie voor een persbericht van het OP. Verder is er op de site een actief discussieforum, waar het onderwerp geïntroduceerd kan worden. 
-website: http://www.ondernemerschap.nl/
-kosten:  gratis indien het bericht aansluit op het onderwerp MKB & ondernemen.
-Contact: mailen naar webmaster@eim.nl 

KvK krant
: 

De Kamerkrant is veruit het grootste en bestgelezen zakenblad van Nederland. Dat blijkt uit een onderzoek van Motivaction dat in 2006 is gehouden. Maar liefst 476.000 ondernemers kennen de Kamerkrant. Tachtig procent van hen leest de krant. 54 procent leest maandelijks de helft of meer van de krant. Gemiddeld lezen ze de krant 17 minuten en ze waarderen de Kamerkrant met een 7.0. Zeventig procent is dan ook (zeer) tevreden. imago van de Kamerkrant: nuttig, betrouwbaar, zakelijk, informatief, regionaal, en makkelijk leesbaar. De kamerkrant wordt tevens digitaal op de website gezet.  
-website: http://www.kvk.nl/artikel/artikel.asp?artikelID=52278&sectieID=58 

-Kosten: gratis

-Contact: brochures@rotterdam.kvk.nl.  (voor persberichten)
Zie bijlage 9 op bladzijde 61 voor de mail van de KvK. 
Het ondernemersplein
:

Het ondernemersplein is een website gericht op de ondernemer. De website wordt maandelijks door meer dan 10.000 bezoekers bezocht. Op de homepage staan actuele nieuwsberichten. Hier kan het OP een newsfact plaatsen over de community. 
Het ondernemersplein stuurt maandelijks een nieuwsbrief uit. Begin september zal er tevens één uit gaan waar het OP in kan staan. Content kan incl. plaatjes worden aangeleverd. 
-website: http://www.ondernemersplein.nl/

-kosten: gratis

-contact: info@ondernemersplein.nl (Renate Brouwer & Arne Keuning)
Zie bijlage 10 op bladzijde 62 voor de mail van het Ondernemersplein
De Spits
: 
De Spits is een gratis krant voor iedereen in NL. De spits heeft 1,7 miljoen lezers gemiddeld per dag.
De krant is de nummer 1 in het bereik van 18-34 jarigen. Per dag lezen 611.000 jongvolwassenen de krant. Elke week zijn er speciale thema’s waar extra aandacht aan besteed wordt. De krant wordt vaak gelezen tijdens het reizen van- en naar het werk. Ook onder studenten is het blad erg populair. 

-website: http://spitsnet.nl/rubriek.php/1/0/Binnenland.html
-kosten: gratis indien het binnenlandsnieuws is dat aansluit op de doelgroep. 
-contact: binnenland@spitsnet.nl
De Metro
:

De Metro is een gratis krant voor iedereen in NL. In een oplage van 538.000 wordt Metro van maandag tot en met vrijdag gratis verspreid via duidelijk herkenbare displays op de NS-stations en Rotterdamse metrostations (RET), bussen en trams, Arriva bussen in Waterland, Stadsvervoer Dordrecht, Utrecht (GVU), 222 McDonald’s restaurants, vele Super de Boer vestigingen, de 160 grote postkantoren en alle postkantoren in Amsterdam en Rotterdam, Martinair-vluchten, Stena Line-overtochten, enkele universiteiten, scholen en ziekenhuizen. Dagelijks lezen gemiddeld 1.7 miljoen mensen Metro. De Lezer: De Metrolezer is jong, goed opgeleid, welstandig en werkzaam of studerend. 42% van de lezers is jonger dan 35 jaar; 68% is goed opgeleid. Van alle lezers studeert 16% en werkt 60%. 

-website: http://www.metronieuws.nl/

-kosten: Indien de medewerkers van Metro het artikel als nieuws zien en niet als reclame, kan dit gratis geplaatst worden.
-Contact:  redactie@metronieuws.nl
DAG
:

Dag is een nieuwe gratis krant die in Nederland verspreid wordt. In de krant staat het laatste nieuws en leuke artikelen over actuele onderwerpen. DAG kiest voor een omgedraaide doelgroepsegmentatie. Dit betekent dat niet DAG zelf segmenteert, maar dit overlaat aan het Nederlandse publiek. Immers, DAG wil vooral een aantrekkelijke en betrouwbare bron zijn voor nieuws en actualiteiten en laat het aan de gebruiker over hoe hij of zij DAG wil gebruiken (of niet wil gebruiken). Vandaar dat DAG streeft naar een optimale toegankelijkheid en hierin niemand op voorhand wil uitsluiten. De oplage van de krant is 300.000 per dag. 
-website: www.dag.nl
-kosten: gratis
-Contact: Via de site is het mogelijk om nieuws in de sturen zodat dit in de krant geplaatst kan worden.
4.5 Inkomstenbronnen 
Alvorens het businessmodel voor het OP te bepalen is het belangrijk om te kijken van het concept en de doelgroep van het OP. (conclusies hfst 3)

Concept: Interactief online platform waar iedere ondernemer mee kan werken aan een beter beleid.
Doelgroep: alle MKB’ers in Nederland. 
Een belangrijke inkomstenbron voor het OP zal een premium lidmaatschap zijn. De leden die betrokken zijn bij ondernemen/ politiek zullen een extra bedrag over hebben voor aanvullende diensten. De doelgroep van het OP zijn MKB’ers, voordat ze lid worden zullen ze zich afvragen: What’s in it for me? Aangezien deze personen een eigen bedrijf hebben zullen ze hiervoor reclame willen maken. Door leden de gelegenheid te geven om op het OP een uitgebreid profiel aan te laten maken waar er reclame gemaakt kan worden hebben ze een extra motivatie om lid te worden. Uiteraard is deze optie bruikbaar tegen een kleine vergoeding. 

Een onderdeel van het OP zijn de ‘stemmingen’ en de ‘peilingen’. Alle leden hebben de mogelijkheid om hier eenmalig aan deel te nemen. Tevens kunnen ze hun keuze toelichten met een motivatie. Voor een onderzoeksbureau is dit interessant indien er veel leden lid zijn. Er is een grote doelgroep (MKB’ers) bijeengebracht, het is hierdoor mogelijk om een representatief onderzoek uit te voeren voor externe partijen. Deze onderzoeken kunnen tegen betaling opgenomen worden als peiling of stemming. 
Advertenties is ook een mogelijkheid voor het OP. Echter de product/ dienst waarvoor geadverteerd wordt zal nauwkeurig uitgekozen moeten worden. Deze advertenties kunnen zowel op de site als in de nieuwsbrief opgenomen worden. 

4.6 Conclusies en aanbevelingen

Uit het onderzoek is gebleken dat het Ondernemersparlement een aantal succesfactoren goed zal moeten toepassen, indien ze een succesvolle online community wil worden. Deze succesfactoren zijn naar voren gekomen aan de hand van het onderzoek van zestien communities. 
De eerste succesfactor is het hebben van ‘handige functies’ op de site die aansluiten op het concept. Bij het Ondernemersparlement draait het om ondernemers en managers die een rol spelen in de meningvorming rond belangrijke politieke kwesties. Hiervoor moet het mogelijk zijn om visies met elkaar te delen over diverse onderwerpen, hiervoor is een forum of een discussiebord bruikbaar. 

Daarnaast zullen verschillende groepen op de site aanwezig zijn waar een lid zich bij aan kan sluiten. Deze groepen zullen ‘opgezet’ worden aan de hand van overeenkomstige interesses. Binnen deze groepen kan er gediscussieerd worden over actuele onderwerpen en zal er een mogelijkheid zijn om oplossingen voor een bepaald probleem voor te dragen. Belangrijk is dat de gebruiker van het Ondernemersparlement het gevoel moet hebben dat alles wat hij op de site wil doen, mogelijk is.

Leden voelen zich meer met de community verbonden, wanneer ze de mogelijkheid hebben om zelf content te genereren (User Generated Content). De leden van het Ondernemersparlement dienen in eerste instantie een uitgebreid profiel aan te kunnen maken. Aan dit profiel zullen naast de algemene gegevens, interesses, foto’s, plaatjes en korte verslagen toegevoegd kunnen worden. Het lid kan als het ware een ‘dagboek’ bijhouden. Deze gegevens zullen toegankelijk zijn voor andere leden. 

Naast het eigen profiel zullen de leden nieuwsitems, discussies, stemmingen en informatie in de kennisbank kunnen toevoegen. 

Tijdens de implementatiefase zal het Ondernemersparlement moeten zorgen voor voldoende naamsbekendheid bij de doelgroep. Deze naamsbekendheid is van belang om de eerste bezoekers op de site te krijgen. Hiervoor moet de URL van de website aan de doelgroep gecommuniceerd worden. Door het inzetten van diverse media kan het Ondernemersparlement dit bereiken. Voor het Ondernemersparlement kan deze informatie het beste verschijnen in de MKB nieuwsbrief en op de website, in de krant van de Kamer van Koophandel, de gratis ochtendkranten Spits, Metro & Dag, en op de website van Eim.net en het Ondernemersplein. 

Een andere factor om de community tot een succes te maken, zijn ‘veel actieve leden’. Actieve leden zorgen voor veel input, wat de site interessant maakt en houdt. Leden worden niet zomaar actief, het begint met een eerste bezoek aan de site als ‘bezoeker’. Indien de bezoeker de site interessant genoeg vindt zal deze zich aanmelden als ‘lid’. Hierna volgen vier fasen voordat het lid als ‘actief’ beschouwd kan worden. Gedurende deze vier fasen dient het Ondernemersparlement de leden te ‘motiveren’. Het Ondernemersparlement dient deze ‘motivatie’ vanaf het eerste bezoek ‘toe te passen’. 

Zo zal het Ondernemersparlement er voor moeten zorgen dat een bezoeker die voor het eerst op de site komt een ‘rondleiding’ kan krijgen over de site, zodat deze ziet wat er zoal te doen is. Er zal een overzicht zijn van de laatste nieuwe leden, zodat de bezoeker zich als ‘nieuwkomer’ niet ‘verloren’ voelt. Verder zal er een stuk achtergrond informatie te lezen zijn over de geschiedenis van het Ondernemersparlement. De drempel voor het aanmelden als lid moet voor de bezoeker zo laag mogelijk gehouden worden. Daarom is een korte- en gratis inschrijfprocedure van belang. 

Nadat de bezoeker lid is geworden is het van belang dat het Ondernemersparlement ervoor zorgt dat het lid vaker terug komt en content gaat genereren. Dit kan bevorderd worden door interactie te stimuleren tussen leden. Het Ondernemersparlement kan dit doen door leden met dezelfde interesses de gelegenheid te geven om een eigen groep op te richten. Binnen deze groep kan over deze gedeelde interesses content uitgewisseld worden. Hierdoor zal een lid zich verbonden voelen met de andere leden. Als het lid eenmaal actief deelneemt aan de community zal het Ondernemersparlement moeten zorgen dat deze dit blijft doen. De leden kunnen hiervoor de mogelijkheid aangeboden krijgen om een premium account te nemen, waardoor ze tegen een kleine vergoeding gebruik kunnen maken van extra services en diensten. 
Daarnaast moeten de leden hun positieve verhalen over de community kwijt kunnen aan anderen. Hiervoor kan het Ondernemersparlement een ‘Send to a friend’ button (mogelijkheid om een uitnodiging via de mail aan vrienden te sturen) en een ruimte voor succesverhalen plaatsen. 

Uit het onderzoek kwam duidelijk naar voren dat innovatie (het invoeren van nieuwe of verbeterde ideeën, goederen, diensten en processen) een belangrijk concurrentievoordeel voor online communities is. Door innovatie kan het netwerk overleven. Blijft deze innovatie echter achterwege, dan zal het Ondernemersparlement stil staan en is het voor de concurrenten een kwestie van tijd om hetzelfde ‘niveau’ te behalen. Hiermee verliezen ze een belangrijk concurrentievoordeel en zullen veel leden overstappen naar de concurrent. Het Ondernemersparlement zal na de implementatie moeten bijhouden welke functies veel/ en weinig gebruikt worden, en welke functies er eventueel ontbreken. Hierdoor kunnen er steeds verbeteringen plaatsvinden op de site. In een verder stadium zal het Ondernemersparlement kunnen kijken naar bedrijven en organisaties waar een samenwerking mee tot stand kan komen. Hierdoor kunnen er onder andere acties en eventueel evenementen georganiseerd worden. 

Het Ondernemersparlement zal gedurende de levenscyclus meerdere groei- en crisisfasen tegenkomen. Aangezien niet alle communities met dezelfde crisissen te maken krijgen, is het niet te voorspellen welke crisisfasen het Ondernemersparlement zal doormaken. Belangrijk is dat het Ondernemersparlement op de hoogte is van deze crisissen. Indien de community dit weet kunnen er preventief maatregelen genomen worden. De meeste crisissen kunnen hierdoor worden voorkomen of beperkt worden. Daarnaast dienen gedurende de levenscyclus de markt en eigen leden goed in de gaten gehouden te worden. Als er zich veranderingen voordoen kan hier snel op ingespeeld worden. 

Tot slot kan geconcludeerd worden dat communities niet succesvol kunnen blijven zonder inkomsten. 

Het Ondernemersparlement kan gezien de doelgroep en het concept een premium lidmaatschap introduceren. Leden kunnen dan tegen een kleine vergoeding gebruik maken van extra services en diensten. Daarnaast zal het Ondernemersparlement een uitgebreider profiel kunnen aanbieden aan de leden die graag reclame willen maken voor hun bedrijf. Deze leden zullen hiervoor op hun profiel een aparte ‘site’ kunnen aanmaken die ook toegankelijk is voor de andere leden. Het onderdeel ‘stemmingen en peilingen’ kan ingezet worden voor opiniemakers. Zo kan een externe partij een stelling plaatsen waar op gereageerd kan worden. Dit zal interessant zijn doordat er een grote doelgroep op de site te vinden is. 

Advertenties is ook een mogelijkheid voor het Ondernemersparlement. Deze zouden zowel op de site als in de nieuwsbrief opgenomen kunnen worden. Het product/ de dienst waarvoor geadverteerd wordt zal echter nauwkeurig uitgekozen moeten worden, zodat deze aansluit op de doelgroep. 
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Bijlage 1 – Online communities

Binnen een community gaan bezoeker en leden op zoek naar overeenkomsten met anderen. Hiervoor is een indeling gemaakt die zeven ‘common things’ beschrijft;

· Leeftijd
· Opleiding
· Ervaring
· Verleden (dezelfde school, woonplaats)

· Dezelfde levensfase (afstuderen, scheiding, huwelijk)

· Interesse (sport, muziek, tv/ film, games, aandelen)

· Plaatsen 

· ( in zakelijke communities spelen persoonlijke interesses een minder grote rol. 

Vrouwelijke communities Vs. Mannelijke communities

De vrouwelijke ervaring met communities is anders dan die van mannen. Er is recent onderzoek gedaan onder mannelijke en vrouwelijke panelleden om in hun eigen woorden te omschrijven wat het woord ‘community’ voor hen betekend. Mannen definieerden een communty als een zakelijke omgeving, kort en krachtig. Vrouwen beschreven het als een web van verworven relaties, en gaven voorbeelden van leuke gebeurtenissen op de site. Duidelijk werd dat vrouwen een emotionele band met de community hebben, in tegenstelling tot de mannen
. 

Bijlage 2 – Toelichting criteria onderzoekstabel

Netwerk (1)

	Sociaal
	Er zijn vooral sociale functies op de community, gericht op het socialisen.  

	Functioneel
	Er zijn meer functionele functies aanwezig. 

	Startjaar
	Beginjaar van de community

	Huidig aantal leden
	Aantal leden 2007

	Doelgroep
	Voor wie is de community gemaakt

	Mothercompany
	Onder welk 'bedrijf' valt de community


Core Business (1)

	Discussieren (s/f)*
	Discussies voeren: 

	Informatie / kennis uitwisselen (s/f)
	Informatie/ ervaring uitwisselen 

	Netwerken (f)
	Contacten opdoen in zakelijk opzicht

	Socialisen (s)
	Sociale contacten opdoen, zonder zakelijke achtergrond

	Delen van content (s)
	Foto's & videos en gebeurtenissen delen

	Lotgenoten opzoeken (s)
	Mensen die hetzelfde hebben meegemaakt opzoeken

	Handel/ Verhandelen (f)
	Het verkopen en aanbieden van producten en diensten

	Andere USP (s/f)
	Een andere USP, die hierboven nog niet vermeld is


Naamsbekendheid via (2)

	Internet
	De inzet van internet gedurende de implementatiefase 

	Mondeling
	Elkaar mondeling positieve reacties doorgeven

	Oude media
	De inzet van radio, tv en billboards gedurende de implementatiefase 

	Vaktijdschriften
	De inzet van tijdschriften gedurende de implementatiefase 

	Viral marketing
	Dmv virtuele media informatie aan elkaar doorspelen

	Free publicity (3)
	Het verkrijgen van gratis publiciteit

	Mothercompany
	De inzet van de Mothercompany gedurende de implementatiefase 

	Succesverhalen op de community
	Succesverhalen op de site plaatsen 


Werving nieuwe leden (2)

	Via huidige leden (mondeling)
	Tegen elkaar zeggen dat je lid van die community moet worden 

	Stimuleren uitnodiging vrienden
	De community motiveert leden andere uit te nodigen om ook lid te worden

	Direct mail
	Van het bedrijf krijg je reclame thuis dat je je nu in moet schrijven op de community

	Advertenties
	Advertenties plaatsen 

	Rondleiding op de community
	Je kan (zonder lid te zijn) een rondleiding krijgen op de community


Services nieuwe leden (2)

	Eenvoudig inschrijfformulier
	Kort en eenvoudig inschrijfformulier

	Gebruikshandleiding
	Indien je net lid bent geworden krijg je tips over 'hoe te starten'

	Help- functie
	Aanwezigheid van een help- functie

	Overzicht nieuwe leden
	De laatst nieuwe leden worden weergegeven


Instapdrempel (1)

	Gratis account
	Je kan gratis lid worden

	Kort inschrijfformulier
	Kort en eenvoudig inschrijfformulier

	Alle bezoekers kunnen lid worden
	Iedereen kan lid worden

	Inzien content niet-leden
	Hoeveel content kan je als bezoeker zien, zonder dat je een account 


Binden van leden (2)

	Nieuwsbrief
	Mogelijkheid van het ontvangen van een nieuwsbrief

	Organiseren van events
	Er worden events voor de bezoekers georganiseerd

	RSS
	Op de hoogte blijven van het laatste nieuws, blogs, artikelen etc

	User generated content
	Door gebruikers gegenereerde inhoud, zoals foto's, recensies, weblogs, audio


Succesfactor (3)

	Imago
	Goede naamsbekendheid, emotionele associatie met de community

	Handige functies
	Er zijn handige en bruikbare functies op de community

	Veel leden
	De community bevat een groot leden aantal

	Overzichtelijke site
	De site is erg overzichtelijk en duidelijk

	Veel media aandacht
	De community is veel in het nieuws geweest

	Makkelijk in gebruik
	De site is makkelijk te gebuiken, erg duidelijk


Gewicht aan de criteria:

Niet alle criteria tellen even zwaar mee voor het onderzoek. De ene criteria is belangrijker dan de ander. Daarom hebben de criteria wegingsfactoren gekregen. Deze wegingsfactoren hebben een rol gespeeld bij het berekenen van de totale beoordeling. 

	Gewicht aan de criteria

	1= laag 

	2= van belang 

	3= belangrijk! 


Bijlage 3 – Berekening sociaal/ functioneel netwerk:
Om te bepalen of het netwerk functioneel of sociaal is zijn aan de criteria die onder de ‘Core business’ vallen ingedeeld in s, f of s/f. Onder de ‘Core Business’ kon uiteindelijk afgelezen worden of een community functioneel of sociaal is door op te tellen hoeveel s’jes er staan en het aantal f’jes (zie bijlage 4 voor de exacte berekening)

	Netwerk:

	s: sociaal

	f: functioneel

	s/f: sociaal/ functioneel
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Uitleg: 

De totaalscores van Functioneel & Sociaal moeten omgezet worden in de juiste waarden, zodat ze bij de rest van het onderzoek passen. Hieronder is te zien welke score welke waarde krijgt. Vb: Hyves heeft als S: 9, In de 'tabel' van 'Sociaal' staat achter een score van 9 een waarde van 4.
Sociaal





	score
	waarde

	11
	4

	10
	4

	9
	4

	8
	3

	7
	3

	6
	3

	5
	2

	4
	2

	3
	2

	2
	1

	1
	1

	0
	0

	score
	waarde

	10
	4

	9
	4

	8
	4

	7
	3

	6
	3

	5
	2

	4
	2

	3
	2

	2
	1

	1
	1

	0
	0


                       Functioneel

Bijlage 4 – Berekening gemiddelde & standaarddeviatie

Per groep is het gemiddelde en de standaard deviatie berekend. Dit is gedaan met behulp van Excel.

De standaarddeviatie is een indicator voor de spreiding van de getallen rondom het gemiddelde.
Toelichting onder- bovengrens:
	Ondergrens gemiddelde
	2,49044366

	Bovengrens afwijking
	0,61314155


De ondergrens is bepaald doormiddel van de volgende stappen:

1. Bereken gemiddelde over alle observaties.

2. Bereken de st.dev over alle observaties.

3. Bepaal het gewenste significantie niveau in dit geval 20%

4. Onder de aanname van normaal verdeelde observaties kan nu worden vastgesteld dat alle waarden kleiner dan het gemiddelde plus 0.84 x st.dev (…) 80% van het totale aantal observaties bevat. 

5. Dit betekend dat alle observaties groter dan het gem. + 0,84 * st.dev. 20% van het totale aantal observaties bevat. 

6. Hieruit kan geconcludeerd worden dat met betrekking tot alle observaties groter dan de ondergrens met 20% zekerheid kan worden gesteld dat zij significant hoger zijn dan het gem. 
Op de volgende bladzijde is de tabel zichtbaar met de uitkomsten van het gemiddelde en de standaard deviatie per groep. 
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Bijlage 5 – User Generated Content

User Generated Content = Generation C + Social + Simplicity
. 

Generation C slaat op de groep mensen (ongeacht de leeftijd - ondanks dat het nu veelal jongeren zijn) die heel veel informatie (Content = C) op internet beschikbaar stellen en privacy soms nauwelijks belangrijk lijken te vinden.

Waarom doen mensen dit? Omdat (1) iedereen zijn/haar creativiteit wil uiten en (2) de makers van ‘content-creating’ tools (en de penetratie van internetaansluitingen) ons in staat stellen om onze creativiteit te uiten (voorbeelden te over zoals Hyves, Sugababes, YouTube, etc.)

Het aspect Social slaat op het feit dat de mens als sociaal wezen ook graag zijn ervaringen en informatie deelt. Het internet, en vooral web 2.0 toepassingen, stelt de mens daar steeds beter toe in staat (wederom Hyves, YouTube, Flickr, etc.)

Simplicity is de derde belangrijke factor in User Generated Content. Mensen moeten eenvoudig hun content kunnen creeëren en delen. Denk aan snel een video-tje of foto uploaden (YouTube, Flickr, etc.) of snel een blog aanmaken (Web-log, Blogger, etc.)

Bijlage 6 – Conclusies per groep

1. socialisen/ informeel: 
1. Het criterium ‘Socialisen’ onder ‘Core business’ heeft met ‘4’ het hoogste gemiddelde van alle criteria. 

2. Andere belangrijke criteria : (met een hoog gem. & laag st.dev.)

- naamsbekendheid via internet, mondeling, viral marketing & free publicity

- werving nieuwe leden via huidige leden

-binden van leden via UGC

-succesfactor imago & veel leden. 
3. Ten opzichte van het totaal gemiddelde scoort deze groep hoog in de criteria die vallen onder ‘naamsbekendheid’.

Toelichting conclusies:

1. Een hoog gemiddelde geeft aan dat de criteria belangrijk is voor de groep en daarbij een lage st.dev betekend dat er consistentie zit in de scores. Alle scores hebben ongeveer dezelfde waarde. Dat geeft aan dat het een belangrijk criterium is voor alle communities in die betreffende groep. Bij deze groep komt dit voor bij de criteria die staan beschreven op sheet 1. 

2. Als we het gemiddelde vergelijken met het totaal gemiddelde dan valt het op dat deze groep
hoger scoort met de criteria die vallen onder ‘naamsbekendheid’ dan de rest van de communities. Je kan zeggen dat deze criteria belangrijk zijn voor deze groep om zich te onderscheiden van de rest. 

Conclusies per groep: 

2. Informeel/ content: Blogger, Evite, Flickr, Livejournal, Yelp, YouTube

1. De belangrijkste criteria met een hoog gem. En een laag st.dev zijn:

- Naamsbekendheid via internet

- Succesfactor handige functies

2. Er zijn meerdere criteria die hoog scoren op het gem. Alleen de st.dev daarvan zijn hoger dan gem. Dit betekend dat er inconsistente scores voorkomen, waardoor er geen eenduidige conclusie mogelijk is.

3. Ten opzichte van het totaal gemiddelde scoort deze groep hoog in de criteria die vallen onder ‘Succesfactor’.

4. Deze groep is niet duidelijk in te delen in ‘sociaal’ of ‘functioneel’. 
5. Aan de clusters is duidelijk te zien dat de scores per community meer verschillen dan binnen de andere groepen. 

Toelichting conclusies:

A. Een hoog gemiddelde geeft aan dat de criteria belangrijk is voor de groep en daarbij een lage st.dev betekend dat er consistentie zit in de scores. Alle scores hebben ongeveer dezelfde waarde. Dat geeft aan dat het een belangrijk criterium is voor alle communities in die betreffende groep. Bij deze groep komt dit voor bij de criteria die staan beschreven op sheet 3. 

B. Je kan voor deze criteria geen uitspraak doen over de gehele groep omdat de st.dev hoger is dan gem, er zit dus inconsistentie in. Overigens valt wel te concluderen dat deze criteria belangrijk zijn voor een aantal communities in deze groep. 

C. Als we het gemiddelde vergelijken met het totaal gemiddelde dan valt het op dat deze groep hoger scoort met de criteria die vallen onder ‘succesfactor’ dan de rest van de communities. Je kan zeggen dat deze criteria belangrijk zijn voor deze groep om zich te onderscheiden van de rest.

Conclusies per groep: 

3. Connecting/ formeel: Higherlevel, digg.com, ebay, LinkedIn, openBC, PZO, Tweakers

1. De belangrijkste criteria met een hoog gem. En een laag st.dev zijn:

- Een functioneel netwerk

- Naamsbekendheid via internet

2. Een aantal andere belangrijke criteria hebben een hoge st.dev, dus zijn niet voor alle communities binnen deze groep geldig:

- Informatie/ kennis delen als core business

- Handige functies en veel leden als succesfactor. 

3. Ten opzichte van het totaal gemiddelde scoort deze groep laag in de criteria die vallen onder ‘services nieuwe leden’ & ‘instapdrempel’.

Toelichting conclusies:

1.
Een hoog gemiddelde geeft aan dat de criteria belangrijk is voor de groep en daarbij een lage st.dev betekend dat er consistentie zit in de scores. Alle scores hebben ongeveer dezelfde waarde. Dat geeft aan dat het een belangrijk criterium is voor alle communities in die betreffende groep. Bij deze groep komt dit voor bij de criteria die staan beschreven op sheet 5. 

2.
Je kan voor deze criteria geen uitspraak doen over de gehele groep omdat de st.dev hoger is dan gem, er zit dus inconsistentie in. Overigens valt wel te concluderen dat deze criteria belangrijk zijn voor een aantal communities in deze groep. 
3.
Als we het gemiddelde vergelijken met het totaal gemiddelde dan valt het op dat deze groep lager scoort met de criteria die vallen onder ‘services nieuwe leden’ &  “instapdrempel’ dan de rest van de communities. Deze punten zijn in deze groep minder goed ontwikkeld/ toegepast dan in de andere groepen. Dit is een verbeterpunt voor deze groep. 
Bijlage 7 – Lijndiagram Alexa met crisis-groeifasen.
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Bijlage 8 – Mail van het MKB

[image: image18.png]Van: Stephanis Juranek [mailt:S, Lranek@rkb.nl]
Verzonden: do 10-5-2007 11:00

Aan: Linden, Simone van der

Onderwerp: Betr.: MKB

Beste Simone,

Dan 70w ik het bericht eerst mosten zien en om het op nisuwswassde te kunnen beoordelen.
Van welke organisatic gaat dit uit? Zeker als onze eigen organisatie betzokkenis,

is de kans op plastsing in de digitale niswwsbrief groot en dasr zjn geen kosten asn verhonden.
O de website wrw.mkbnetl kunnen advertenties e.d. worden geplaatst. Voor de tarieven zie daar.
et vriendetike groet,

Stephanie Juranek
Communicatieadviseur fpersvaattichter MKB-Nederland
Tel: 01521 01 285 06 1135 1705

Fax 0152191240

Mall s juranck@nih ol

Postadtes: Postbus 5096, 2600 GB DELFT





Bijlage 9 – Mail van de KvK

[image: image19.png]Van: Tonny Vermeulen narmens Brochures-Rotterdam
Verzonden: vr 11-5-2007 12:55

Aan: Linden, Sirmone van der

Onderwerp: Betr.: Fw: Vraag van de website

Met vriendelike groet,
Geachte mevroww Van der Linden,

U lunt uw persberich sturen naar het e-mailadres brochures(@rotterdam vk ol
Wi gaan dan bekifken of er een plaatsingsmogeljicheid is in de KvE keant

Ik heb uw vraag ook doorgestuurd naar onze internetredactie (Els Haring).

Met vriendelike groet,

Tonny Vermenlen

Hoofdredacteur KvE Krant
tel. 010-402 77 55




Bijlage 10 – Mail van het Ondernemersplein

[image: image20.png]Van: Ondernermersplein [maito:ondernermersplein@kchandel.nl]
Verzonden: vr 11-5-2007 14:26

Aan: Linden, Sirmone van der

Onderwerp: RE: Pershericht

Beste Simone,

Hatis zeker mogelik om nieuws op ondememerspleinz op te nemen.

Wi hebben ook een maandetikse nieuwsbrief, wast we een item in kunnen opnemen.
Begin september (=begin schooljaas) mulen we zeker cen nieuwsbrief uitdoen.

Alsje op td content en evt.afbeeldingen asnleverl, dan kan het daerin mee.

Graag vaor 4 september dan sanleveren.

Goed weekend,

Ame Keuning













� Het Ondernemersparlement


� http://www.mkbdenhaag.nl/
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