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Het is bijna niet te bevatten dat ik op dit moment de laatste woorden van mijn afstudeerproces op
papier zet. De tijd is werkelijk voorbij gevlogen. Hoe ik ruim vier maanden geleden begon aan dit
traject, zit het er nu op: het is af, klaar, over en uit. Ik zou er bijna een traantje voor wegpinken.

Het afstuderen was een achtbaan aan emoties, kan ik wel stellen. Het begon met de drang om nog
voor mijn afstuderen, ervaring op te doen bij een PR bureau. Gedurende mijn minor public relations,
aan de Hogeschool Rotterdam ben ik op het PR vak verliefd geworden en gebleven. Het was daarom
een cadeautje dat ik mijn afstudeertraject mocht doorlopen bij 2twintig PR. Ik wil Arianne en Tamira
bedanken voor het vertrouwen en het voorzien van een afstudeerplek voor mij. Daarnaast wil ik het
gehele 2twintig team bedanken voor alle hulp, motiverende praatjes, inzet, begrip en het plezier wat
ik gedurende mijn afstudeerstage heb mogen ervaren.

Het onderzoek wat ik voor 2twintig heb verricht verliep niet zonder slag of stoot. Het niet kunnen
vinden van een gat in de reputatie, de verschuiving van mijn vraagstuk en de doorvertaling naar een
creatief concept waren dan ook een uitdaging. Ik kan zeggen dat ik ook Wil Michels eeuwig dankbaar
ben voor zijn communicatiebrein en verhelderende en toepasbare theorieén. Ondanks alles ben ik
reuze trots op het resultaat wat ik aan 2twintig mag opleveren. Ik ben van mening dat mijn advies en
uitgewerkte concept heel goed passen bij het reilen en zeilen van het bureau en ik hou me dan ook
graag aanbevolen het 2/20 evenement in werkelijkheid te mogen realiseren.

Als laatste bedank ik graag mijn scriptiebegeleider Ingeborg van Kints. De combinatie van mijn
perfectionisme en onzekerheid gedurende deze periode leidde ertoe dat ik haar hulp zo nu en dan
nog eens nodig had. Ik wil haar bedanken voor haar betrokkenheid, snelle feedback en het luisterend
oor. Lets hope | make her proud!

Veel leesplezier!
Maxime van der Ploeg

0892014
Rotterdam, 14 juni 2018
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2twintig is een PR bureau gevestigd in Rotterdam. Het bureau bestaat uit een team van vijftien PR
talenten met veel passie en expertise voor het vak. Het bureau richt zich voornamelijk op: corporate
communicatie, internal branding, marketing PR en online engagement. Met een breed scala aan
landelijk verspreide opdrachtgevers zijn de werkzaamheden erg uiteenlopend. Dat maakt het bureau
breed inzetbaar in het PR vakgebied. Ondanks dat het bureau veel succesvolle opdrachten heeft
verricht en een klantportfolio heeft om trots op te zijn, valt het bureau niet erg op in de markt. Het is
de directie van 2twintig opgevallen dat zij niet hoog scoren in de Google zoekresultaten waardoor zij
van mening zijn dat hun online reputatie verbeterd moet worden. De startvraag van dit onderzoek
luidt daardoor:

Hoe kan 2twintig haar online reputatie verbeteren met als doel meer opdrachtgevers aan te trekken?

Om deze vraag te beantwoorden is middels literatuur- en veldonderzoek de verdieping opgesplitst in
twee delen, waarvan in het eerste deel van het onderzoek middels het Reputatie Canvas (Michels,
2017) de factoren rondom de reputatie van 2twintig in kaart zijn gebracht. In het tweede deel van het
onderzoek is middels het REPTRAK model (Van Riel, 2004) in de vorm van een enquéte de huidige
reputatie van 2twintig onder haar stakeholders is gemeten.

Michels (2017) concludeert dat een organisatiereputatie goed is wanneer de gewenste reputatie van
de organisatie aansluit op de huidige reputatie onder de stakeholders van de organisatie. Het
resultaat van het reputatieonderzoek van 2twintig was boven verwachting goed; dusdanig goed dat
de gewenste reputatie van 2twintig bijna naadloos aansluit op de huidige reputatie onder de
stakeholders van 2twintig. Wel kwam een ander inzicht aan het licht. Zo gaven de stakeholders in de
enquéte aan dat zij 2twintig niet op een opvallende manier zien als marktleider in de branche.
Wanneer je dit inzicht samenneemt met de groeiende concurrentie, het aantal ZZP'ers in de branche
en de economisch afhankelijke tak waarbinnen het kantoor opereert (Rabobank, 2017) kan er gesteld
worden dat er een risico bestaat voor het kantoor. Dit risico is dat 2twintig niet over een stabiele
positie in de markt beschikt, vanwege de lage naamsbekendheid en niet leidende marktpositie.

Hoe kan 2twintig haar huidige reputatie en identiteit benutten om zich te onderscheiden in de markt en
meer naamsbekendheid te krijgen onder relevante stakeholders?

Om het tweede vraagstuk te beantwoorden is gekozen voor een strategisch advies waarbij 2twintig
zich moet herpositioneren in de markt. Niet eerder stelde 2twintig gericht een positionering vast
maar gezien de risicofactoren waar het bureau mee te maken heeft is het van belang om een
onderscheidende en relevante positie in de markt in te nemen middels tweezijdige positionering
waarbij de diensten van 2twintig waarde moeten toevoegen voor de medewerkers van 2twintig, de
(aankomende)  arbeidsmarkt en de  (potentiéle) opdrachtgevers. Het opgestelde
positioneringsstatement voor 2twintig luidt: 2twintig is een PR bureau dat altijd op vol vermogen
werkt, versterkt en verbindt op intern en extern niveau. De positionering is doorvertaald naar het
creatief concept 2/20 - PR op vol vermogen, wat wordt aangesterkt door de middelen: de 2/20
Daagse en het 2/20 digitale magazine. Middels dit concept presenteert 2twintig zich als een expert in
de markt waarbij het concept en de middelen in het teken staan van onderscheiden, verbinden, co-
creatie en naamsbekendheid. Het onderscheidende concept tezamen met de middelen voegen
waarde toe in het leven van de conceptdoelgroep en moeten leiden tot een betere
naamsbekendheid voor 2twintig . Op de lange termijn heeft dit als doel een voorkeurspositie te
creéren bij de stakeholders van 2twintig.



Het document wat voor u ligt is een onderzoek met een daarbij behorend advies voor het PR bureau
2twintig. Het verrichte onderzoek bestaat uit twee fasen. De eerste fase die is uitgewerkt is de
contextfase. Gedurende deze fase gaat de student de context van de organisatie verkennen. Zo
worden interne - en externe analyses uitgevoerd om het vraagstuk van de organisatie te verhelderen.
De uitkomsten van deze fase worden vertaald naar drie strategische oplossingsrichtingen voor het
organisatievraagstuk. De gekozen oplossingsrichting wordt in de tweede fase, de conceptfase,
uitgewerkt tot een advies middels een creatief concept met bijbehorende content.

Dit afstudeeronderzoek is in opdracht van 2twintig PR uitgevoerd. 2twintig is een PR bureau in
Rotterdam, wat met vele grote opdrachtgevers grote successen heeft behaald. Echter is de directie
erachter gekomen dat hun website niet erg hoog scoort in de Google zoekresultaten waardoor het
bureau graag advies krijgt op welke manier ze de online reputatie van het bureau kunnen
verbeteren.

Gedurende de eerste fase (de contextfase) is onderzoek verricht naar de online reputatie van
2twintig. Het onderzoek is opgedeeld in de hoofdstukken:

Oriéntatie Waarbij de achtergrondinformatie van de organisatie en het vraagstuk is
omschreven.

Aanpak Waarbij de aanpak van het literatuur- en veldonderzoek is toegelicht.

Toepassing Waarbij middels de omschreven aanpak de reputatie van 2twintig in kaart wordt
gebracht.

De uitkomsten van de contextfase hebben geleid tot een verschuiving in het vraagstuk waardoor een
advies is ontwikkeld zodat 2twintig zich op een onderscheidende en relevante manier kan
positioneren in de markt. Gedurende de tweede fase van het onderzoek (de conceptfase) is middels
een creatief concept het advies uitwerkt in de hoofdstukken:

Vervolg Waarbij literatuuronderzoek verricht wordt naar de begrippen concept en
positionering.

Concept Waarbij middels het literatuuronderzoek een creatief concept is uitgewerkt en getest
onder de daarvoor bedoelde doelgroepen.

Eindadvies Waarbij het vraagstuk van 2twintig naar aanleiding van het onderzoek samenvattend

beantwoord wordt.

Alle keuzes die tijdens dit onderzoek gemaakt zijn, worden in dit document onderbouwd.

Voor complete uitwerkingen van specifieke onderdelen in het document wordt verwezen naar het
daarvoor bedoelde bijlagenrapport. Het definitieve advies met bijbehorende implementatie en
kostenoverzicht is terug te vinden in het aparte adviesdocument.



HOOFDSTUK 1 - ORIENTATIE

1.1 AANLEIDING

Voor aanvang van de afstudeerfase bij 2twintig PR is er in overeenstemming met het bureau een
vraagstuk geformuleerd. Het vraagstuk dient als vertrekpunt om het onderliggende probleem van
2twintig in kaart te brengen. Dit hoofdstuk geeft inzicht in de totstandkoming van het vraagstuk wat
onderzocht wordt voor 2twintig.

1.1.1 HET BUREAU 2TWINTIG PUBLIC RELATIONS

2twintig public relations is een PR-bureau gevestigd in Rotterdam. Het bureau werd opgericht in
december 2005 door Arianne Beekman en Tamira van Woerden. Beide werken al jaren in het PR-vak
zagen kansen en besloten hun kennis te bundelen - Twee vriendinnen en samen al 20 jaar in het
vak: 2twintig werd opgericht. Inmiddels telt het bureau 15 medewerkers die allemaal een passie en
expertise bezitten voor public relations. Het Rotterdamse bureau zet zich in om altijd de verwachting
van de opdrachtgever te overtreffen. Ze streven naar persoonlike benadering en staan voor
duidelijkheid tussen alle partijen. Naast het feit dat 2twintig is uitgegroeid tot een succesvol PR-
bureau met een indrukwekkend klantportfolio, houdt het niet van teveel ‘zelfpromotie’. ‘Gewoon
doen waar je goed in bent, zonder te veel POEHA' - vindt Arianne Beekman de oprichtster van
2twintig.

OPDRACHTGEVERS EN OPDRACHTEN 2TWINTIG

Het bureau beschikt over een breed scala aan opdrachtgevers. Grote namen als Playmobil, Mora,
Opel, Iglo, Verkade en Unilever zijn dan ook terugkerende opdrachtgevers van het bureau. (2twintig,
z.d.). Het bureau richt zich voornamelijk op: corporate communicatie, internal branding, marketing PR
en online engagement. De uitvoering van deze disciplines loopt erg uiteen: denk hierbij aan het
opstellen van strategische communicatieadviezen maar ook persbenadering, online PR (social
influencers), storytelling, het organiseren van evenementen en mediamonitoring (2twintig, z.d.).

1.1.2 ACHTERGROND VAN HET VRAAGSTUK

In het kennismakingsgesprek voor aanvang van het afstuderen is er samen met de opdrachtgever
gesproken over de sterke kant van het bureau en de verbeterpunten.

2twintig is een PR-bureau in Rotterdam met veel grote opdrachtgevers, maar binnen Rotterdam en
de rest van Nederland heerst veel concurrentie tussen PR-bureaus. Naast het feit dat de grote
organisaties inmiddels vaker werk uitbesteden aan PR-bureaus door de aantrekkende economie,
stijgt ook het aantal ZZP'ers binnen de branche (Rabobank, 2017). Het is de directie van 2twintig
opgevallen dat het bureau niet bovenaan de zoekresultaten verschijnt op Google. Bij de Google
zoekterm ‘ PR-Bureau Nederland’ geraadpleegd op 12 februari 2018, verschijnt het bureau 2twintig
pas op de derde zoekpagina. 2twintig heeft daarom het streven naar een hogere ranking. Daarom wil
2twintig meer inzicht krijgen in hoe je een sterkte online reputatie kan opbouwen. Binnen de huidige
markt vindt 2twintig het belangrijk zich op de juiste manier te positioneren en dat hier gedegen
onderzoek naar verricht wordt.

DOELSTELLING VAN 2TWINTIG

2twintig PR hoopt dat na uitvoer van dit onderzoek de eigen online reputatie zodanig is verbeterd,
dat het bureau meer opdrachtgevers zal aantrekken en zo een stabielere positie binnen de markt zal
krijgen. Gedurende het onderzoek moet daarom in kaart worden gebracht of een goede reputatie
hier ook toe kan leiden. Naast het verbeteren van hun positie binnen de markt wil 2twintig dat er met
dit onderzoek ook meer kennis wordt vergaard over ontwikkelingen in de markt en hoe het bureau



hier op in kan spelen. 2twintig hoopt dat de opgedane kennis en inzichten ook toepasbaar zijn voor
hun adviezen naar de opdrachtgevers van 2twintig, immers: extern winnen is intern beginnen.

1.1.3 VRAAGSTUK Bl AANVANG VAN HET AFSTUDEREN
Het bovengenoemde gesprek met de directie van 2twintig heeft geleid tot het volgende
communicatievraagstuk:

‘Hoe kan 2twintig haar online reputatie verbeteren - met als doel meer
opdrachtgevers aan te trekken?’

Het vraagstuk zal het vertrekpunt zijn om de context van de organisatie in kaart te brengen en te
onderzoeken. De uitkomsten van de contextanalyse tezamen met het praktijkonderzoek zullen
leiden tot drie strategische oplossingsrichtingen die het werkelijke organisatieprobleem kunnen
verhelpen.

1.2 Onderzoeksmethode contextfase
Om een beeld te krijgen van de huidige situatie van 2twintig zal gedurende de contextfase onderzoek
verricht worden naar het vraagstuk van het bureau middels literatuur- en veldonderzoek. Het
onderzoek zal worden verricht in kwalitatieve vorm.

Deskresearch

De deskresearch is voornamelijk uitgevoerd door het lezen van literatuur en het toepassen van
theorieén met betrekking tot het onderwerp reputatiemanagement. De leidende literaturen die
gebruikt zijn, zijn het Reputatie Canvas (Michels, 2017) en het REPTRAK model van (van Riel, 2017). De
uitwerking van de deskresearch wordt behandeld in hoofdstuk 2 en hoofdstuk 3.

Validiteit en betrouwbaarheid deskresearch

De opvattingen van de theorie van Michels en Van Riel (2017) komen sterk overeen. Hierdoor is de
combinatie van beide een relevante toevoeging aan de uitwerking van het onderzoek. Uit
vergelijkende theorieén blijkt het Reputatie Canvas (Michels, 2017) een samenvattend model van
theorie te zijn om een organisatie reputatie te kunnen meten. De overlap in theorie zorgt voor
betrouwbaarheid en toont aan dat wanneer een soortgelijk onderzoek wordt uitgevoerd dezelfde
conclusies kunnen worden getrokken. Voor de overige geraadpleegde literatuur wordt verwezen
naar de literatuurlijst. De toepassing van de theorie heeft geleid tot een antwoord op de
probleemstelling.

Fieldresearch

Om meer inzicht te krijgen in de huidige reputatie van 2twintig is gekozen voor het afnemen van een
enquéte onder de huidige stakeholders van 2twintig en interviews onder de medewerkers van
2twintig. Centraal hierbij staat het verzamelen van kwantitatieve informatie. Dit betekent dat
onderbouwing van keuzes van de respondenten en onderliggende motieven in kaart zijn gebracht.
Het doel van deze vorm van fieldresearch is niet het verzamelen van zoveel mogelijk respondenten
maar het verzamelen van antwoorden van relevante respondenten die van toegevoegde waarde zijn
voor het oplossen van het vraagstuk voor 2twintig.

Validiteit en betrouwbaarheid deskresearch

Bij het afnemen van enquétes en interviews is het lastig te bepalen of de antwoorden naar waarheid
zijn ingevuld. Echter kwamen de resultaten dusdanig overeen dat geconcludeerd kan worden dat de
verzamelde resultaten als betrouwbaar mogen worden beschouwd. De uitkomsten van het
fieldresearch hebben geleid tot een antwoord op de probleemstelling.



In het opgestelde communicatievraagstuk staat het aspect ‘online reputatie’ centraal. Om meer
inzicht te verkrijgen in deze term en de toepassing ervan is gebruik gemaakt van actuele en relevante
literatuur. In dit hoofdstuk zal de gekozen literatuur verder worden toegelicht. Het gaat hierbij om
het Reputatie Canvas (Michels, 2017) en het REPTRAK model van (Van Riel 2004). Het reputatie
canvas is een onderdeel van een zeer recent boek van Michels (2017). De stapsgewijze methode is
een handige en overzichtelijke manier om alle factoren die invioed kunnen hebben op de reputatie,
in kaart te brengen. Echter, om de huidige reputatie onder de stakeholders te meten moet naast
literatuuronderzoek ook veldonderzoek worden verricht. Het REPTRAK model kan op een
gemakkelijke manier gekoppeld worden aan het Reputatie Canvas omdat dezelfde factoren
behandeld worden alleen is de toepassing van het REPTRAK model ook speciaal ontwikkeld voor het
afnemen van enquétes of interviews.

‘Reputatiemanagement is het doelgericht en systematisch werken aan de goede naam en faam, de
bekendheid en de waardering van een organisatie bij al haar stakeholders, om de
concurrentiepositie van de organisatie op de commerciéle markten, op de financiéle markt en op de
arbeidsmarkt te versterken en in de samenleving acceptatie en steun voor het handelen te werven’
Van der Jagt (2010, p. 21)

Waar vroeger voornamelijk gesproken werd over imago, staat tegenwoordig het begrip reputatie
centraal. Al liggen beide begrippen in elkaars verlengde, toch verschillen ze in de uitwerking enorm.
Een imago kan namelijk al ontstaan na slechts een eerste indruk en een reputatie vormt zich in de
loop der jaren. De reputatie komt namelijk voort uit de feitelijke prestaties en het gedrag van de, in
dit geval, organisatie. ‘De kracht van een sterke reputatie laat zien in hoeverre een organisatie erin
slaagt bij haar stakeholders vertrouwen te creéren’ - Michels (2017, p. 68).

Om die reden is het werken aan een sterke reputatie van groot belang voor een organisatie.
Uiteindelijk leidt een sterke reputatie niet enkel tot onderscheidend vermogen maar versterkt het
ook de aantrekkingskracht en creéert het voorkeur onder de stakeholders.

Vaak is het doel van het versterken van de huidige reputatie om langdurige en goede relaties op te
bouwen met huidige stakeholders en potenti€le opdrachtgevers aan te trekken.
Reputatiemanagement moet aan specifieke voorwaarden voldoen. De reputatie heeft namelijk
betrekking op de gehele organisatie. Het vereist daarom een systematische en consequente aanpak.
Dit wil zeggen dat de corporate en marketingcommunicatie en de interne en externe communicatie
op één lijn moeten zitten en elkaar zo moeten versterken (Michels, 2013)

Volgens Michels (2013) ontstaan reputaties op basis van drie niveaus:

1. First hand experience: De eigen ervaring van mensen met de organisatie.

2. Word of mouth: De verhalen zowel online als offline die mensen horen van vrienden, familie,

collega’s en bekenden.

3. From the media: De berichten die je verneemt in de media.
De verschillende factoren die invloed hebben op een reputatie stellen vast dat een online reputatie
altijd verbonden zal zijn met de fysieke, offline wereld. Uiteindelijk gaat het om de totaalindruk van
een organisatie. Alle activiteiten die een organisatie uitvoert hebben invioed op een reputatie
(Michels, 2013)



Een reputatie zegt ontzettend veel over een organisatie. Hoe de buitenwereld en de medewerkers
jouw organisatie zien is een mening die wordt gevormd door de prestaties die je als organisatie
levert en de manier waarop je daarover communiceert. 2twintig is als organisatie niet eerder bewust
en actief geweest met het managen van de organisatiereputatie. Het advies waar zij naar op zoek zijn
heeft daardoor betrekking op de online invloeden op de reputatie. Echter, een reputatie wordt
beinvloed door zowel online als offline factoren. Het gaat bij een reputatie om het totaalplaatje.
Daarom zal er, gedurende het onderzoek, focus liggen op het totaalbegrip ‘reputatie’, om zo een
compleet beeld te krijgen van welke aspecten invioed hebben op een reputatie en hoe 2twintig zich
als organisatie kan verbeteren.

Om de (online) reputatie van een organisatie te verbeteren moet eerst onderzoek verricht worden
naar de huidige en gewenste reputatie van de organisatie. Michels (2017) ontwikkelde een tool voor
reputatiemanagement in zijn boek de essentie van communicatie, het reputatie canvas. Alle
elementen van het model moeten worden ingevuld, enkel de volgorde daarvan kan zelf bepaald
worden. Wel begint men altijd met het vaststellen van de identiteit van de organisatie, dit is de basis
van reputatiemanagement.

Het model bestaat uit 7 onderdelen: J dentitet
5
1. Identiteit v
- Waar gaat en staat de organisatie
voor? Wat is het DNA? J Fceren
2. Factoren
- Wat zijn relevante ontwikkelingen in
de maatschappij en de sector?
3. Stakeholders
- Welke stakeholders zijn betrokken en
hebben invioed?

J Stakenolcers ‘ Issues

J Huicige reputatie

4. Issues
- Welke issues speler er en hoe kan de
organisatie hierop inspelen?
5. Huidige reputatie
- Hoe denken de stakeholders over J Gewenste
) ) reputatie
onze organisatie?

Fig. 1:Reputatie Canvas Michels (2017)
6. Gap
- Watis de kloof tussen de huidige en gewenste reputatie?
7. Gewenste reputatie
- Hoe willen we dat het publiek over onze organisatie denkt?

Onder ieder onderdeel geeft Michels (2017) voorbeelden van verschillende modellen en/of
methoden die gebruikt kunnen worden om informatie over het specifieke onderdeel in kaart te
brengen. In de volgende paragrafen worden één voor één de onderdelen toegelicht.
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Identiteit

Waar een organisatie voor gaat en staat uit zich in de identiteit, dit is dan ook het uitgangspunt voor
de communicatie van een organisatie. Met de groeiende concurrentie binnen verschillende markten
is het bepalen van eigenheid van groot belang om je als organisatie te onderscheiden (Rabobank,
2017). Omdat de maatschappij, de trends en ontwikkelingen voortdurend veranderen moet een
organisatie hier flexibel mee om kunnen gaan. De identiteit, of beter de essentie van de organisatie,
verandert echter niet. Opdrachtgevers, medewerkers, leveranciers en andere betrokkenen die met
de organisatie te maken hebben willen weten waarom zij zaken moeten blijven doen met de
organisatie. Dit wordt ook wel ‘license to operate’ genoemd. Volgens Michels (2017) voldoet een
sterke identiteit aan de volgende voorwaarden:

- Zesluit aan bij de kernactiviteiten en bij de organisatie als geheel

- Staat in lijn met de roots, het DNA van de

organisatie
- Zeis authentiek, onderscheidend en relevant

Om de identiteit van een organisatie overzichtelijk weer te
geven voor haar omgeving, kan gebruik gemaakt worden van de
Corporate Identity Mix van Birkigt en Stadler (1986). Het model
begint bij de omschrijving van de persoonlijkheid wat zich uit in
communicatie, gedrag en symboliek (Michels ,2017). De
uitwerking van de identiteit vindt u terug in hoofdstuk 3 paragraaf Fig. 2: Corporate Identity mix (Birkigt
3.1.1 en Stadler, 1986)

Communicatie . Persoonlijkheid

De persoonlijkheid is de kern van de organisatie. Centraal in de persoonlijkheid staan de
kernwaarden. Het benoemen van kernwaarden voor je organisatie betekent keuzes maken. Het is
een zoektocht naar het DNA en de cultuur van de organisatie. Belangrijk is om in maximaal drie
zinnen per kernwaarde te kunnen beschrijven wat de organisatie hieronder verstaat.

Vaak is de identiteit meer rationeel dan zender gericht, daarom is een interessante optie de
kernwaarden eens voor te leggen bij de klanten. Vinden zij de kernwaarden passen bij de organisatie
en zien zij dit ook terugkomen in de praktijk? (Michels ,2017).

Practice what you preach: Wat de organisatie communiceert moet wel kloppen met haar gedrag.
Daarom is communicatie een goed middel om de persoonlijkheid van de organisatie te uiten (Michels
,2017).

Het dagelijks handelen van de organisatie wordt ook wel het gedrag genoemd. Zowel de manier
waarop de medewerkers met klanten omgaan als de wijze waarop de organisatie zich opstelt in
maatschappelijke issues. Het gedrag van een organisatie is sterk bepalend voor de beeldvorming
onder de stakeholders. Dit geldt vooral voor organisaties waarbij veel medewerkers dagelijks contact
hebben met de stakeholders (Michels ,2017).

De symboliek is de visuele identiteit van de organisatie en heeft betrekking op de huisstijl. Symboliek
is een factor waar de organisatie veel invloed op heeft als het gaat om het vaststellen van de
identiteit. Zeker wanneer organisaties in de geleverde diensten of producten veel op elkaar lijken,
kan een herkenbare en krachtige symboliek het mogelijke onderscheid maken (Michels ,2017).
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J Factoren

Het onderdeel factoren biedt de mogelijkheid om relevante ontwikkelingen voor de organisatie in
kaart te brengen.

Om meer grip te krijgen op de context waarbinnen de organisatie werkt, kan volgens Michels (2017)
een factorenanalyse worden uitgevoerd in de vorm van de DESTEP-analyse. De verschillende
factoren waar de DESTEP-analyse uit bestaat worden ingevuld op basis van de relevantie voor, in dit
geval, een organisatie. Het is dus mogelijk dat sommige factoren niet van toepassing zijn. Dit model is
bedoeld om de externe omgeving te analyseren vanuit verschillende invalshoeken, waardoor het
trends en ontwikkelingen die van invloed kunnen zijn op de organisatie inzichtelijk maakt. In de
DESTEP-analyse zijn de volgende factoren van kracht:

Demografische factoren zijn de bevolkingssamenstelling, de leeftijdsopbouw, aantal huishoudens,
het aantal vrouwen en mannen.

Economische factoren zijn het in kaart brengen de koopkracht, het consumentenvertrouwen, de
toename van het aantal freelancers et cetera.

Sociaal-culturele factoren gaan over de ontwikkelingen op het gebied van opinies, lifestyle, en
interesses. Een ontwikkeling is bijvoorbeeld dat we van een woord-naar een beeldcultuur gaan.

Vooral bij online communicatie volgen factoren elkaar snel op. Dit heeft invioed op de organisatie en
de communicatie. Zo zien we een verschuiving van gedrukte naar digitale media en van vast- naar
mobiel internet.

Ecologische factoren hebben betrekken tot duurzaamheid en maatschappelijk verantwoord
ondernemen

Deze factoren hebben betrekking tot het maken van regels en beleid van de lokale -, nationale - en
Europese overheden. Denk aan milieuwetten, belastingen en subsidieregelingen.

Zoals eerder omschreven wordt de DESTEP-analyse gebruikt om de externe omgeving in kaart te
brengen, oftewel kansen en bedreigingen die van invloed kunnen zijn op de organisatie. Deze kansen
en bedreigingen worden in vaktermen ook wel ‘trends en ontwikkelingen’ genoemd (Michels, 2016)
Daarom is er gekozen om de DESTEP-analyse uit te werken door middel van het benoemen van de
relevante trends en ontwikkelingen.

De uitwerking van de DESTEP- analyse vindt u terug in hoofdstuk 3 paragraaf 3.1.2.
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Issues

Het bepalen van relevante issues dagen een organisatie uit tot het vormen en formuleren van een
eigen mening en visie. Michels (2017) definieert een issue als ‘een oplaaiende kwestie waarbij sprake
is van een maatschappelijk geschilpunt waarover een discussie plaatsvindt tussen voor- en
tegenstander.’

De uitwerking van dit onderdeel vindt u terug in hoofdstuk 3 paragraaf 3.1.3.

Stakeholders

Het onderdeel stakeholder biedt de mogelijkheid in kaart te brengen welke stakeholder betrokken
zijn bij de organisatie en in welke mate zij invloed hebben op de organisatie.

Door het toepassen van de stakeholderanalyse wordt er onderscheid gemaakt tussen:
- Stakeholders die betrokken zijn bij de organisatie en met wie je samenwerkt om
organisatiedoelen te behalen.
- Stakeholders die minder betrokken zijn.

Wanneer je de stakeholder in het kwadrant plaats zie je de w
gewenste strategie ten opzichte van de stakeholder: NP

- Bij een lage betrokkenheid en weinig
invloed staat monitoren centraal. Je houdt
die stakeholders in de gaten en verder
niets.

- Bij een lage betrokkenheid en een hoge
invloed staat informeren centraal. Je zorgt
dat die stakeholders op de hoogte zijn van alle relevante informatie.

- Bij een hoge betrokkenheid en weinig invlioed staat aandacht geven centraal.

Je geeft die stakeholders aandacht zodat ze ervaren dat de organisatie ze serieus
neemt.

- Bij hoge betrokkenheid en een hoge invioed staat een relatie opbouwen centraal. Je
bouwt met die stakeholders een relatie op en je gaat met hen de dialoog aan.

Invioed

Betrokken

Het betrekken van de stakeholders is van groot belang voor een organisatie. Het is meer dan enkel
het informeren, het gaat om het interactieve proces van luisteren en vertellen. Het contact met een
stakeholder is daarom niet enkel van eigen belang maar ook proactief vanuit gemeenschappelijk
belang. Michels (2017, p 69) : ‘Een reputatie bouw je op basis van waardevolle relaties’.

De uitwerking van de stakeholderanalyse vindt u terug in hoofdstuk 3 paragraaf 3.1.4.
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Huidige reputatie Gap Gewenste reputatie

Om de reputatie van een organisatie te verbeteren moet er inzicht komen in de huidige en in de
gewenste reputatie van een organisatie. Een reputatie ligt in het verlengde van het imago van een
organisatie. Echter ontstaat een imago door associaties en een reputatie door prestaties. Het
managen van een reputatie draait om het winnen van vertrouwen van de diverse stakeholders van
een organisatie. Een reputatie bouw je dus niet door wat je zegt dat je gaat doen, maar door wat je
werkelijk doet (Michels, 2017)

In veel gevallen is er een verschil tussen de huidige en gewenste identiteit en tussen de gewenste en
huidige reputatie van een organisatie. Het verschil tussen beide wordt ook wel de Gap genoemd
(Michels, 2017). Bij de Gap-analyse ga je opzoek naar dit verschil en kan bepaald worden aan de
hand van de uitkomsten de vervolgstappen voor de organisatie.

- Persoonlijkheid
- Communicatie identiteit

Symboliek T tussen de huidige en

de gewenste situatie

-Gedrag imago/

gewenste

-Imago/reputatie reputatie

Fig.3:Gap-Analyse (Michels, 2017)

De uitwerking van de Gap-analyse vindt u terug in hoofdstuk 3 paragraaf 3.1.5.

Om de (online) reputatie van je organisatie te meten, is het REPTRAK-model een van de meest
gebruikte meetmethode. Om op een structurele manier aan een reputatie te bouwen en huidige
informatie inzichtelijk te krijgen is feedback nodig van de stakeholders. Om deze informatie
inzichtelijk te krijgen biedt het REPTRAK-model (Van Riel,2004) handvatten. De REPTRAK methode
bestaat uit zeven reputatiepijlers met 23 kenmerken. De pijlers geven op extern niveau weer welk
beeld de stakeholders van de organisatie hebben. Door het meten van deze pijlers ontstaat een
reputatiescore voor de diverse onderwerpen.
De kern van het model wordt de ‘Pulse’ genoemd, oftewel, het hart van de organisatie en de reden
dat het klopt. De REPTRAK Puls geeft de emotionele band weer die stakeholders hebben met de
organisatie, gekoppeld aan het gedrag wat zij vertonen. Dus:

- Men maakt gebruik van je product of dienst

- Men beveelt een organisatie aan

- Je medewerkers zijn betrokken
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De zeven pijlers van het REPTRAK-model zijn goed te gebruiken bij het uitvoeren van interviews of
vragenlijsten bij stakeholders van een organisatie (Reputation Institute, z.d.). Het Reputation Institute,
de ontwikkelaar van het model, gebruikt het model ook regelmatig voor dit doeleinde.

Het toepassen van de zeven pijlers in de vorm van een vragenlijst geeft een volledige weergave van
de reputatiescore per onderdeel. Zo kan een organisatie precies zien op welke punten zij hoog
scoren en waar lager. De score die de respondent kan invullen loopt op van een slechte tot
excellente reputatie ten opzichte van het vertrouwen, gevoel, waardering en bewondering van de
organisatie.

De toepassing van het REPTRAK model is terug te vinden in bijlage 3.

Om alle uitgewerkte informatie van het Reputatie Canvas overzichtelijk samen te vatten, is de SWOT-
analyse als aanvullende theorie toegepast. Deze samenvatting slaat een brug tussen de verzamelde
informatie en het formuleren van strategische oplossingsrichtingen.

De SWOT analyse is een opsomming van de sterktes en zwaktes van de organisatie (intern) en de
kansen en bedreigingen in de markt waar de organisatie zich in bevindt (extern). Wanneer de SWOT
analyse is uitgevoerd, worden de uitkomsten verwerkt in de confrontatiematrix. De matrix
‘confronteert’ de belangrijkste gekozen sterktes en zwaktes met de kansen en bedreigingen. In de
matrix krijgt men hierdoor overzicht in de aansluiting tussen de organisatie en de markt, wat ook wel
markt-fit genoemd wordt. Vanuit de confrontatiematrix kunnen strategische opties volgen die
relevant kunnen zijn voor de organisatie (Michels, 2017)

De uitwerking van de SWOT analyse en de confrontatiematrix kunt u terugvinden in bijlage 4.
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In dit hoofdstuk zijn alle onderzochte theorieén en modellen van hoofdstuk 2 toegepast voor de
opdrachtgever 2twintig PR. Per paragraaf is een onderdeel uit het Reputatie Canvas (Michels , 2017)
uitgewerkt. De paragrafen zijn allen voorzien voor een deelconclusie.

Identiteit

In dit hoofdstuk wordt identiteit van 2twintig omschreven. Hiervoor is gebruik gemaakt van de
corporate identity mix als ondersteunend model (Michels, 2017).

2twintig werkt vanuit een missie die zij willen laten terugkomen in al het werk wat het bureau
verricht: ‘We don't over promise, we over deliver! Het bureau wil altijd net een stapje harder zetten
en net dat beetje meer leveren dan de opdrachtgever verwacht (2twintig, 2018)

Niet enkel de directie, maar de hele organisatie heeft invioed op het DNA van 2twinitg. Om meer
inzicht te krijgen in hoe medewerkers intern naar de organisatie kijken, is gekozen om bij
verschillende medewerkers van 2twintig een korte vragenlijst af te nemen. De uitkomsten van de
vragenlijst zorgen voor een intern beeld dat de medewerkers hebben van 2twintig. De uitwerking van
de interviews en de keuzeonderbouwing van de vragen is terug te vinden in bijlage 1.
De volgende vragenlijst is aan verschillende medewerkers voorgelegd:

1. Hoe lang ben je al werkzaam binnen 2twintig?

2. Omschrijf 2twintig in 1-3 woorden:

3. Wat zijn volgens jou de sterke punten van 2twintig, hoe onderscheidt het bureau zich?

4. Waar liggen volgens jou nog kansen, zie je verbeterpunten?

Figuur 4 geeft een visuele weergave van de eigenschappen die, volgens de medewerkers, 2twintig
typeren. De meermaals benoemde eigenschappen
die in de interviews terugkwamen bieden input voor
het vaststellen van de kernwaarden van 2twintig en
ter inspiratie voor de uitwerking van de
contextanalyse. Opvallend aan de uitkomsten die in

Public
Kwaleit  REIAMONS  erogtisch

Prog- Resultoat-
mafisch gericht

Power Energiek

dit figuur verwerkt zijn is dat samenvattend drie T crate
primaire eigenschappen naar voren springen: e 2twintig et
kwaliteit, gedrevenheid en betrokkenheid. Deze o
eigenschappen zullen daarom het gehele advies in - s

alle afweging worden meegenomen.

Teamspirit Vrolik

Gedreven :
Kundig

Boeds B ot Prechia

1 ant-

gericht portfolio

Fig. 4: kenmerken 2twintig volgens medewerkers
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De corporate identity mix geeft inzicht in de identiteit van 2twinitg. Via dit model worden de
onderdelen persoonlijkheid, communicatie, gedrag en symboliek van 2twintig weergegeven (Michels,
2017).

Bij aanvang van het afstudeeronderzoek voor 2twintig had het bureau nog geen concrete
kernwaarden omschreven. Het team werkte voorheen altijd vanuit het DNA van het bureau
waaronder verschillende termen vielen als: Verrassend, flexibel, slim en snel. Na een gesprek met de
directie en een het afnemen van een korte vragenlijst onder de medewerkers zijn de volgende 3
kernwaarden gekozen: Energiek, bescheiden, toewijding. De in overleg met de directie gekozen
kernwaarden van 2twintig beschrijven het DNA van de organisatie. De kernwaarden zijn de basis en
het uitgangspunt voor de communicatie, vormgeving en het taalgebruik van 2twintig. De
onderbouwing van de gekozen kernwaarde is als volgt:

2twintig staat voor energie en werkt altijd vol enthousiasme aan haar opdrachten. Het bureau bestaat uit
een team van doorzetters, die vol power samen met de opdrachtgever het beste resultaat bereiken.

Presteren zonder borstklopperij, 2twinitg levert werk van hoogstaande kwaliteit en beschikt over een
prachtig klantportfolio maar blijft altid met beide benen op de grond staan.

2twintig zal een opdracht niet loslaten totdat het gewenste einddoel bereikt is. Het bureau zal altijd net een
stap harder zetten dan de opdrachtgever verwacht en is zeer betrokken en gedreven.

2twintig communiceert vanuit haar DNA, wat terug te zien is in het werk wat door het bureau wordt
geleverd. Op de werkvloer gaat het gehele team informeel met elkaar om. Deze laagdrempelige
manier van communicatie probeert het team ook voor te zetten naar opdrachtgevers toe. Het
bureau streeft altijd naar persoonlijke benadering en samenwerking met stakeholders en hopen dat
stakeholders dit ook op deze manier ervaren. De directie werkt met een vorm van ‘bottom-up’
communicatie, dit wil zeggen dat medewerkers en directie op één lijn zitten als het gaat om
communicatie. De medewerkers worden nauw betrokken door de directie van het bureau.

Hierdoor ontstaat het zogenoemde ‘bottom-up’ management. Dit betekent dat de rollen binnen een
organisatie letterlijk worden omgedraaid. Het management neemt een geheel nieuwe plek in en richt
zich erop het maximale uit de medewerkers te halen. De medewerkers krijgen hierdoor een veel
bepalendere rol op onder andere het gebied van creativiteit, innovatie en energie (Fombrum & Van
Riel, 2010).

2twintig werkt op een laagdrempelige manier samen met de opdrachtgevers en overige
stakeholders. Dit is terug te zien in de successen die 2twintig samen met de opdrachtgevers behaalt.
2twintig vindt het belangrijk dat de opdrachtgever zich op zijn gemak voelt en het idee krijgt alles te
kunnen vragen aan het bureau. Door deze manier van werken wil 2twintig een organisatie zijn
waarmee mensen graag willen werken en waarbij de samenwerking gemakkelijk verloopt. Ook binnen
de interne organisatie gaan medewerkers goed met elkaar om. Het is als een kleine familie, iedereen
staat altijd voor elkaar klaar en is op de hoogte van elkaars werkzaamheden. De betrokkenheid
onderling is hierdoor heel hoog blijk uit de interne vragenlijst in bijlage 1.
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2twintig is te herkennen aan het paars met witte logo wat zij hanteren bij al hun offline en online
communicatiemiddelen. Het logo is terug te zien op de website en de social media kanalen van het
bureau. De naam 2twintig is tot stand gekomen doordat de twee oprichtsters, Arianne en Tamira,
beide twintig jaar in het PR-vak zaten toen ze samen het bureau begonnen. De huisstijl en
herkenbare symboliek van 2twintig is vooral van belang voor de busines-to-business markt, oftewel,
de verschillende stakeholders waar het bureau mee samenwerkt.

Afb. 1: Logo 2twintig E.tWi ntig

relation

De identiteit is een omschrijving van het reilen en zeilen van een organisatie, in dit geval 2twintig.
2twintig werkt vanuit de missie: ‘We don't over promise, we over deliver’ (2twintig, 2018). Eigenlijk zegt
deze missie alles over het gedrag van de organisatie. Door een intern interview onder verschillende
werknemers van 2twintig, zijn de volgende drie kernwaarden tezamen met de directie vastgesteld:
Energiek, bescheiden en toewijding. De kernwaarden in combinatie met het gedrag van 2twintig
vormen een hele belangrijke basis voor het uiteindelijk advies voor 2twintig. Deze keuzes zijn de
richtlijn om bij de formulering van het advies zo dicht mogelijk bij de identiteit van 2twintig te blijven.

e
J Factoren

In dit hoofdstuk wordt de context van 2twintig omschreven. Welke onderdelen kunnen invioed
hebben op de organisatie en waar liggen kansen? (Michels, 2017)

Een methode om meer grip te krijgen op de context waarbinnen 2twintig zich beweegt, is de DESTEP-
analyse. Onderstaand is per element uitwerkt op welke manier deze invioed kan hebben op de
organisatie in de vorm van een trend. De trends zijn op macroniveau (maatschappelijk niveau) in
kaart gebracht. Niet alle elementen zijn voor 2twintig van toepassing. In tabel 1 vindt u de toepassing
van de analyse. De onderbouwing van de trends is terug te lezen in bijlage 2

DESTEP ELEMENTEN Trends

Demografisch Groei ZZP'ers: Steeds meer ZZP'ers in de creatieve branche (Rabobank,
2017)

Economisch Toegenomen consumentenvertrouwen: Meer ruimte in budget om
diensten van PR-bureau te gebruiken (Rabobank, 2017)

Sociaal cultureel Op maat: ieder mens is uniek (VNG, 2017).

Technologisch Social inspiratie: Social kanalen populair als inspiratieplatformen voor

consumenten (2twintig, 2018).
Informatisering : overkill aan informatie, grote behoefte aan structuur
en overzicht (VNG, 2017).

Ecologisch Niet van toepassing

Politiek juridisch AVG : De nieuwe Europese Privacywetgeving (Autoriteit
persoonsgegevens, z.d.)

De uitkomsten van de DESTEP-analyse geven weer waar nog kansen of bedreigingen voor de
organisatie liggen. Belangrijk is het inzicht in de markt waarbinnen 2twintig opereert. Deze markt is
namelijk ontzettend instabiel. Dit wil zeggen dat het bureau volledig afhankelijk is van de
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opdrachtgevers. Mocht de economie dus inzakken, heeft 2twintig dan wel een stabiele plek in de
markt tussen alle concurrentie? Daarnaast is het belangrijk voor het bureau om mee te gaan in de
ontwikkelingen op sociaal en technologisch niveau. In de afgelopen jaren heeft een enorme omslag
plaatsgevonden van offline naar online media, waardoor de werkzaamheden voor 2twintig ook
enorm veranderd zijn. Op dit gebied mag het het bureau dus niet aan kennis ontbreken. Uit de
enquéte onder de huidige stakeholders (bijlage 3) blijkt dat het ecologische element daarentegen
geen keuzemotief is voor stakeholders om met 2twintig samen te werken.

Issues

Het bepalen van relevante issues dagen een organisatie uit tot het vormen en formuleren van een
eigen mening en visie (Michels, 2017). Een mogelijke relevante issue voor 2twintig is de ingang van de
nieuwe Europese privacywetgeving. Deze wet is vanaf 25 mei 2018 van kracht. Bij ingang van de wet
moeten organisaties onder andere kunnen bewijzen dat ze toestemming hebben om
persoonsgegevens te verwerken (Autoriteit persoonsgegevens, z.d.). De issue is relevant voor
2twintig omdat zij veel adverteren in samenwerking met social influencers. Niet alleen is het
tegenwoordig verplicht een gesponsorde samenwerking te melden maar het opslaan van
Instagramstories en het monitoren van deze manier van adverteren brengt ook wat haken en ogen
met zich mee.

De ingang van de Europese privacywet kan invioed hebben op de werkzaamheden van 2twintig.
Daarnaast is het een belangrijke overweging om mee te nemen in het uiteindelijk advies. De
middelen van het concept kunnen door deze issue namelijk beperkt worden.
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Stakeholders

Bij de analyse naar de stakeholders is onderscheid gemaakt tussen de stakeholders die betrokken
zijn bij 2twintig en met wie de organisatie samenwerkt (Michels, 2017). Tezamen met de directie zijn
de belangrijkste interne en externe stakeholders in kaart gebracht. Het onderstaande figuur 5 is een
visuele weergave van de verschillende stakeholders van 2twinitg.

Opdracht-
gevers

Journalisten

(Oud)

Hogescholen

Medewerkers (HBO COM)

Stagiaires Social

Influencers

Leveranciers

Fig 5: Stakeholders 2twintig in kaart

2twintig heeft voornamelijk te maken met de volgende interne en externe stakeholders:

e Opdrachtgevers * Leveranciers

e Directie e Journalisten

*  Medewerkers * Stagiaires

e Social influencers * Hogescholen(HBO communicatie)

Om de invloed en de betrokkenheid van de stakeholders van 2twinitg in kaart de brengen zijn ze in
het daarvoor bedoelde kwadrant geplaatst in figuur 5.Het niveau van betrokkenheid en invloed van
de stakeholders is relevant om zo de gepaste strategie per stakeholder te bepalen (Michels, 2017).
Opvallend aan de invulling van dit model is dat bijna alle stakeholders zijn ingedeeld op hoog niveau
van betrokkenheid. 2twintig streeft naar goed contact met al haar stakeholders. In de uitwerking van
enquéte aan de hand van het REPTRAK-mode (bijlage 3) werd duidelijk dat de stakeholders zelf ook
goede betrokkenheid bij 2twintig ervaren. Hierdoor sluiten de wensen van de directie bijna feilloos
aan bij de ervaring van de praktijk door de stakeholders. In de toelichting van de passende strategie
per stakeholder is gekozen om de externe beschouwers van de organisatie kort toe te lichten. Dit

omdat de interne stakeholders, directie en medewerkers, al
geanalyseerd zijn om de identiteit vast te stellen van

“ Social Influencers

Ne——

2twintig.
Onder het kwadrant ‘relatie bouwen’ zijn de opdrachtgevers
- o

en social influencers geplaatst. Dit is het hoogst scorende
kwadrant uit het model. Dit betekent dat de stakeholder
hoge betrokkenheid heeft bij de organisatie en veel invioed
uitoefent op de keuzes die de organisatie maakt. 2twintig
moet daarom deze stakeholders goed betrekken bij de
organisatie en op de juiste manier informeren.

Invioed

Betrokken

Fig. 6: Stakeholderskwadrant
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Opdrachtgevers zijn de belangrijkste externe stakeholder. Zonder opdrachtgevers kan het bureau
simpelweg niet bestaan. Ook deze stakeholder wordt nauw betrokken bij de organisatie en de
keuzes die 2twintig voor de opdrachtgever maakt. 2twintig streeft naar transparantie in hun
communicatie, plannen en kosten voor de opdrachtgever. Het bureau wil daarom een goede en
sterke relatie met opdrachtgevers opbouwen zodat het optimale uit de samenwerking kan worden
gehaald.

Social influencers zijn een groep stakeholders waar 2twintig veel mee samenwerkt. Zij worden in veel
projecten betrokken en ingezet voor advertentiemogelikheden en andere promotionele
samenwerkingen. Een goede relatie met deze stakeholder is daarom van groot belang. Het bureau
kan moeilijk zonder hen, maar de influencer heeft ook het bureau nodig om van werk voorzien te
worden.

Onder het kwadrant ‘aandacht geven’ vallen de stakeholders: leveranciers, journalisten en (oud)
stagiaires. Deze stakeholders hebben een hoge betrokkenheid bij 2twintig maar weinig invioed op de
beslissingen die de organisatie maakt. Daarom moet de band met deze stakeholders op een goede
manier onderhouden worden om de samenwerking altijd naar wens te laten verlopen.

Leveranciers en Journalisten zijn belangrijke externe stakeholders die iets lagere invioed hebben op
de organisatie, maar waarbij wel gewerkt wordt aan een goede samenwerkingsband. Het is belangrijk
dat de leveranciers en journalisten ervaren dat ze een belangrijke samenwerkingspartner zijn voor
2twintig.

(Oud) Stagiaires vormen een aparte stakeholder die benoemd is. De betrokkenheid intern is net zo
hoog enkel hebben zij minder inspraak dan de vaste medewerkers. Wel is het belangrijk om
gedurende de stageperiodes een goede band op te bouwen en te zorgen dat de stagiaires een
goede werkervaring bij 2twintig hebben. Zo kan de stagiair een positief beeld creéren en het bureau
onder studiegenoten aanbevelen.

Onder het kwadrant ‘informeren’ valt de stakeholder: Hogescholen. Deze stakeholder heeft een lage
betrokkenheid maar heeft wel invloed op de organisatie.

Hogescholen zijn een interessante stakeholder wat betreft het werven van nieuwe stagiaires en
nieuwe medewerkers, maar ook om de naamsbekendheid van het bureau te verhogen. Studenten
die goede stage-ervaring opdoen bij 2twintig zullen positieve verhalen over 2twintig delen. Daarom is
het belangrijk om contact te onderhouden met deze stakeholder en hen op de hoogte te houden
van relevante informatie.

Het merendeel van de stakeholders heeft een hoge betrokkenheid bij 2twintig. Belangrijk is om in het
advies rekening te houden met de passende strategie om de stakeholder aan de organisatie te
binden. Een interessante groep, waar 2twinitg zich nu nog niet erg op richt, zijn de Hogescholen. Via
Hogescholen kan 2twinitg namelijk niet alleen stagiaires vinden maar mogelijk ook nieuwe
medewerkers. Daarom kan 2twinitg zich meer gaan richten op de Hogescholen, om deze meer aan
zich te binden en te focussen op de nieuwe arbeidsmarkt.
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Huidige reputatie Gewenste reputatie

- J

Om de huidige reputatie van 2twintig onder de stakeholders te meten, is gekozen voor het opstellen
van een enquéte. De enquétevragen zijn tot stand gekomen aan de hand van het REPTRAK model
(Van Riel, 2004). Aan de hand van de 7 pijlers van het REPTRAK model, is er per pijler een vraag
opgesteld. Gekozen is om de ondervraagden per vraag een cijfer te laten geven van 1 tot 10, met
daarnaast een onderbouwing per keuze. Reden voor deze toevoeging aan het model is dat met deze
enquéte, naast een scoren extra informatie verzameld is over de huidige reputatie van 2twintig
onder de stakeholders.

De enquéte is onder 33 verschillende stakeholders naar rechtstreekse email adressen uitgestuurd.
De contactgegevens zijn verzameld via de directie en medewerkers. Van deze 33 ondervraagden
waren 21 personen bereid de enquéte in te vullen. Het gemiddelde cijfer voor ‘algemene indruk’ wat
uit de reputatie-enquéte van 2twintig is voortgekomen is een 8,6. Dit mag volgens de REPTRAK
methode gezien worden als een zeer goed resultaat. De gemiddelde resultaten van de REPTRAK-
pijlers zijn als volgt door de stakeholders van 2twinitg verkozen :

Pijler Gemiddeld | Opvallende opmerking
resultaat
Producten/ 8,0 ‘Denken mee, nemen zaken uit handen, letten op belangrijke details en staan altijd paraat.’ -
diensten onbekende respondent
Innovatie 7,7 ‘Altijd goed op de hoogte van wat speelt, maar mag soms meer verrast worden. -onbekende
respondent
Werkomgeving 9,0 ‘Goede contacten, korte lijnen, snelle feedback en opvolgingen.’ - onbekende respondent
Governance 8,6 Wijze van communicatie is altijd open, eerlijk en direct
Burgerschap 72 ‘Voor ons niet opvallend en ook niet erg belangrijk. - onbekende respondent
Leiderschap 7,7 ‘Niet opvallend anders dan andere, lastig te onderscheiden binnen deze markt. - onbekende
respondent
Prestaties 82 ‘Een super fijne partner!’ -onbekende respondent

Tabel 2: Gemiddelde resultaten REPTRAK enquéte stakeholders

Uit de enquéte is gebleken dat de huidige reputatie onder de stakeholders van 2twinitg zeer positief
is. Alle pijlers scoren voldoende, enkel de pijler ‘burgerschap’ scoort een fractie lager dan de overige
pijlers. Reden hiervoor is dat respondenten in de enquéte aangeven dit onderdeel niet als belangrijk
te zien en dit daarom niet mee hebben genomen in hun keuzeproces voor de samenwerking met
2twintig. De uitkomsten leiden daarom tot een samenvattende omschrijving van de huidige reputatie:

‘2twinitg is een PR bureau wat diensten levert op hoog niveau en erg meedenken is met de klant. Het
contact met de medewerkers is zeer prettig en afspraken zijn duidelijk. Het bureau is niet erg anders
dan andere PR bureaus en op het gebied van innovatie kunnen ze zich ook meer onderscheiden. Wel
behaalt het bureau met opdrachten de gewenste successen en wordt het zeker aanbevolen bij
overige contacten.’ - Stakeholders 2twintig (2018)

De uitgebreide uitkomsten van de enquéte zijn terug te vinden in bijlage 3.
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De huidige reputatie onder de stakeholders van 2twintig is boven verwachting goed. Dit is een
prachtige feedback op het werk wat 2twintig verricht en hoe het bureau door haar stakeholders
gezien wil worden. Uit de input van de enquéte zijn geen verrassende uitkomsten naar voren
gekomen die de reputatie van 2twinitg zouden kunnen schaden. De conclusie mag daarom
getrokken worden dat de huidige reputatie onder de stakeholders van 2twintig zeer positief is.
Opvallend is dat het onderdeel werkomgeving erg hoog scoort, hieruit kan de conclusie getrokken
worden dat stakeholders graag samenwerken met het team van 2twintig. Het onderdeel leiderschap
scoort daarentegen gemiddeld en er is geen opvallende feedback wat aantoont dat 2twintig gezien
wordt als markleider. Deze uitkomst is interessant om de marktpositie van 2twintig nader te
analyseren.

Om de GAP tussen de huidige en gewenste reputatie van 2twintig te bepalen, is in overleg met de
directie van 2twintig de gewenste reputatie schriftelijk omschreven (Michels, 2017). 2twintig wenst
dat stakeholders op de volgende manier over de organisatie denken:

‘Een pragmatisch en adequaat PR-bureau, zonder veel poeha en altijld met een persoonlijke
benadering. Vol energie en met passie voor PR. Het bureau bouwt aan een goede samenwerking
waarbij heldere en laagdrempelige communicatie centraal staat. De stakeholder moet zich op zijn of
haar gemak voelen bij 2twintig en haar team, geen vraag is te gek. 2twintig zet altijd een stapje
harder dan de opdrachtgever verwacht en laat geen opdracht los totdat het ultieme einddoel bereikt
is." — Directie 2twintig PR (2018)

De omschrijving van de gewenste reputatie van 2twintig, is een samenvatting van de identiteit van de
organisatie. De identiteit is nu eenmaal wat een organisatie is en uitstraalt (Michels, 2017).

De gewenste reputatie van 2twintig is ambitieus, maar niet te. Zolang 2twintig blijft werken vanuit
haar huidige identiteit en dit uitstraalt naar haar stakeholders is de kans groot dat stakeholders de
samenwerking met het bureau ook op de gewenste manier ervaren. Belangrijke termen in de
gewenste reputatie zijn: persoonlijk, laagdrempelig, harde werkers en het overdragen van een goed
gevoel.
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Het verschil tussen de huidige en de gewenste reputatie wordt de GAP genoemd. Het is letterlijk het
gat was gedicht moet worden om beide principes dichter bij elkaar te brengen. De uiteindelijke GAP
biedt inzicht in welke vervolgstappen die organisatie moet ondernemen om aan de reputatie te
werken (Michels, 2017)

De huidige reputatie onder de stakeholders van 2twintig is enorm goed. Zelfs zo goed dat hij bijna
naadloos aansluit op de gewenste reputatie van 2twintig. Het vinden van de GAP was daarom een
uitdaging. Zolang beide reputaties namelijk goed op elkaar aansluiten, zou men denken dat er weinig
tot niets te verbeteren valt om de GAP te dichten.

Door alle verzamelde informatie van het Reputatie Canvas overzichtelijk te verwerken in de SWOT
analyse (bijlage 4) zijn toch de volgende opmerkingen te plaatsen:

- De reputatie onder de huidige stakeholders is heel goed, en toch is 2twintig online
bijna onzichtbaar volgens de Google zoekresultaten.

- 2twintig wordt niet gezien als marktleider en heeft geen onderscheidende positie in
de markt volgens de enquéte uitkomsten in bijlage 3

- 2twintig bevind zich binnen een branche die erg afhankelijk is van de economie. Stort
de economie in, dan is het inzetten van PR vaak een bezuinigingspunt voor grote
organisatie (Rabobank, 2017)

- Het bureau heeft heel veel werk op het moment maar de huidige opdrachtgevers
vinden 2twintig vooral door het netwerk van de directie.

Door deze inzichten is de vraag of 2twintig wel zo zeker kan zijn van haar marktpositie. Door de
aantrekkende economie en het toegenomen consumentenvertrouwen, stijgt de vraag naar de
diensten van een PR bureau, maar toekomstgericht is het risico aanwezig dat de economie weer
inzakt. Dan kan ook het budget voor PR binnen de organisatie dalen. In combinatie met de slechte
online vindbaarheid, geen onderscheidende marktpositie en de afhankelijkheid van het persoonlijke
klantennetwerk, is de vraag of de goede reputatie onder de huidige stakeholders van 2twintig,
voldoende is om top of mind in de business te blijven en opdrachtgevers te blijven aantrekken.
Immers wil 2twintig een stabiele organisatie zijn binnen de markt.

De GAP is daarom: Het verkrijgen van een stabielere marktpositie door meer top of mind te worden bij
relevante stakeholders in de concurrerende PR branche.
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Het gaat bij een reputatie om het totaalplaatje, dus hoe zien de stakeholders de organisatie aan de
hand van het werkelijke gedrag wat de organisatie vertoont (Michels, 2013). De uitkomsten van de
enquéte onder de stakeholders van 2twintig waren boven verwachting goed. De enquéte bracht een
samenvatting van lovende feedback en enthousiasme over het samenwerken met 2twintig. Voor de
directie voelde dit als een beloning voor het harde werk wat zij samen met het 2twintig team
verrichten. Echter, maakten deze prachtige uitkomsten het een stuk lastiger om de '‘GAP’ tussen de
huidige en gewenste reputatie vast te stellen. Was er wel een GAP? Het bureau valt, ondanks de
goede prestaties onder huidige stakeholders, niet erg op tussen alle concurrerende PR bureaus.
Daarnaast bevindt 2twintig zich in een branche die erg afhankelik is van economische
ontwikkelingen. Zakt de economie in, dan besparen organisaties al snel op de uitgaven voor PR
(Rabobank, 2017) Om die reden is de conclusie getrokken dat 2twintig zich meer moet profileren
binnen de 