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Management Summary 

 

Wereldwijd deelt een groeiend aantal mensen meningen en ervaringen over bedrijven en producten 

via het internet. Dit gebeurt via zogenaamde social media zoals weblogs, fora, beoordelingsites en 

sociale netwerksites. Bedrijfsreputaties zijn hierdoor kwetsbaarder geworden maar deze ontwikkeling 

biedt ook kansen.  

Het belang van Online Reputatie Management 

Nederlanders nemen actief deel in social media en de mening van anderen is voor veel mensen van 

groot belang bij het doen van een aankoop. Steeds vaker wordt het internet geraadpleegd voordat 

iets daadwerkelijk wordt aangeschaft;  wat zeggen anderen over het product, is de aanbieder 

betrouwbaar en hoe staat het met de garantie?  

Onderstaande afbeelding laat zien dat meer dan 50% van de onderzoeksgroep zich sterk laat 

beïnvloeden door online geplaatste meningen van anderen.  

 

De invloed van zoekmachines 

In de zoekmachines komt informatie uit diverse bronnen samen waardoor negatieve berichten hoog 

in de zoekresultaten kunnen opduiken. Van de Nederlandse internetgebruikers gebruikt 95% een 

zoekmachine bij de bij de zoektocht naar informatie. Dit maakt de zoekmachine een plek waar 

reputaties gemakkelijk kunnen worden beïnvloed. Met de hulp van verschillende online programma’s 

is het mogelijk om een inschatting te maken van de kans dat content op een specifieke website hoog 

in de zoekmachines zal verschijnen en dus veel invloed op de reputatie zal hebben.  

Aan de slag met online reputatie management 

Om een goede reputatie te behouden of op te bouwen is het voor een bedrijf van belang om het 

internet in de gaten te houden en in te spelen op online factoren die de reputatie kunnen 

beïnvloeden. Dit wordt online reputatie management genoemd. Met de inzet van online reputatie 

management betrekken bedrijven online factoren in hun strategie om een goede reputatie te 

bereiken of te behouden.  

Tijdens het monitoren van het internet kan een bedrijf reputatie kansen of bedreigingen tegen 

komen. Dit rapport bevat een opsomming van verschillende adviezen in de omgang met deze kansen 

en bedreigingen. Naast een aantal algemene adviezen worden er ook adviezen gegeven welke voor 
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specifieke social media, personen en communicatievormen gelden. Bij de omgang met social media is 

het belangrijk om social media niet als een bedreiging te zien, maar als een kans om dichter bij de 

consument en haar mening te komen. 

Er is een aantal stappen welke een bedrijf kan doorlopen wanneer zij haar online reputatie actief wil 

managen. Hierbinnen vallen; 

� Het monitoren van het internet; 

� Het aanstellen van de juiste personen om de online reputatie te managen; 

� Het gebruiken van de adviezen in de omgang met social media, welke in dit rapport worden 

gegeven. 
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Voorwoord 

 

Dit rapport is het resultaat van 6 maanden onderzoek naar de online kansen en bedreigingen voor de 

reputaties van bedrijven. Het maakt het belang van online reputatie management duidelijk en bevat 

praktische tips voor het managen van de online reputatie.  

Naast deskresearch is er in gesprekken met verschillende bedrijven veel informatie over de praktijk 

opgedaan. De volgende bedrijven hebben onmisbare bijdrage geleverd aan de inhoud van dit rapport, 

dank hiervoor. 

 

� Wehkamp.nl, actief online reputatie management 

� UPC, met eigen webcare team  

� Vodafone, met eigen web relations team 

� Flinndal, online reputatie management activiteiten 

 

Veel dank gaat uit naar de specialisten binnen Tribal Internet Marketing voor het delen van hun 

kennis. In het bijzonder wil ik drs. Anemone Romme bedanken voor de begeleiding en feedback 

tijdens de onderzoekperiode. 

   

Dit rapport is een uitgave van Tribal Internet Marketing B.V. gevestigd te ’s-Hertogenbosch. Tribal 

Internet Marketing B.V. is een full service Internet marketing bureau. Om online trends op waarde te 

kunnen schatten worden deze trends regelmatig onderzocht. Door deze onderzoeken als rapport te 

publiceren kan de vergaarde kennis gedeeld worden.  

 

Inge Harts 

Tribal Internet Marketing 
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Introductie 
Sinds het voor iedereen mogelijk is om informatie uit te wisselen op het internet is het internet van 

een monoloog naar een dialoog veranderd. Iedereen die toegang heeft tot het internet heeft de 

mogelijkheid om zijn kennis, ervaringen en levensstijl met de rest van de wereld te delen en op elkaar 

te reageren. De plekken waar zij hun stem kunnen laten gelden worden social media genoemd. Social 

media is een verzameling van communicatievormen en technieken waarvan mensen gebruik maken 

om hun meningen en ervaringen met anderen te delen. Voorbeelden van social media zijn weblogs, 

fora, beoordelingsites, sociale netwerksites en microsites. Deze voorbeelden worden in het volgende 

onderdeel nader besproken. 

 

Nederlanders nemen actief deel aan social media. Uit een onderzoek van Ruigrok|Netpanel (2008) 

komen de volgende cijfers naar voren: 

� 76% plaatst foto’s; 

� 75% geeft cijfers en reviews; 

� 58% plaatst reacties op discussiefora; 

� 42% reageert op weblogs. 

 

Wanneer deze informatie eenmaal op het internet staat is het moeilijk tot vrijwel onmogelijk van het 

internet te verwijderen. Dit maakt het internet enerzijds een medium waarin reputaties gemakkelijk 

geschaad kunnen worden, anderzijds biedt het veel mogelijkheden om direct met de gebruiker en zijn 

mening in aanraking te komen.  

 

Wanneer een mening wordt beïnvloed door online ervaringen spreken we van beïnvloeding van de 

online reputatie. 

 

Al met al is het internet een medium geworden waarin grote invloed op reputaties kan worden 

uitgeoefend. Dit maakt het voor bedrijven belangrijk om te leren omgaan met social media. Vanwege 

dit inzicht is ervoor gekozen om onderzoek te doen naar hoe bedrijven hun online reputatie kunnen 

managen. 

De verschillende factoren waarmee een bedrijf rekening moet houden wanneer het de online 

reputatie wil gaan managen zijn grafisch weergegeven in de volgende afbeelding (op p. 10).  
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Dit rapport geeft antwoord op de vraag hoe bedrijven om kunnen gaan met online reputatie kansen 

en bedreigingen en welke stappen een bedrijf kan nemen om de online reputatie actief te managen. 
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In het e-boek ‘the future of reputation, gossip, rumour and 

privacy on the internet’ geschreven door Solove (2007), wordt het 

verschil tussen reputatie en online reputatie erg duidelijk. Dit 

boek is geheel gericht op reputaties van personen, maar het 

principe is hetzelfde voor bedrijven.  

In het boek schrijft Solove over een Koreaans meisje dat met haar 

hondje in de metro zit. De hond poept midden in het gangpad van 

de metro en het meisje weigert dit op te ruimen. Een andere 

passagier neemt hier foto’s van en publiceert deze op een 

populaire Koreaanse blog. Binnen een aantal uren werd het 

meisje al gae-ttong-nyue (hondenpoep meisje) genoemd. Binnen 

een aantal dagen was haar identiteit bekend en werd ze op straat 

herkend door mensen die haar hond en horloge herkenden van 

de foto’s. Het ging zelfs zo ver dat het werd opgepikt door de 

offline media en dat het nationaal nieuws werd in zuid Korea. Dit 

is reden geweest voor het meisje om met haar universitaire 

opleiding te stoppen.  

Het verhaal bleef binnen Korea totdat iemand in de Verenigde 

Staten het hele verhaal op zijn blog zette. Wederom ging het heel 

snel, het verhaal werd opgepikt door een blog dat maandelijks 

ongeveer 10 miljoen keer wordt bezocht. Binnen korte tijd stond 

het verhaal in kranten en op websites over de hele wereld.  

Wat was er gebeurd als er geen internet was geweest? 

Waarschijnlijk hadden de mensen die in de metro zaten met 

kennissen over het voorval gepraat. Misschien hadden deze 

kennissen het ook nog eens met anderen besproken. Veel verder 

dan dat zou het waarschijnlijk niet zijn gekomen.  

Internet maakt het mogelijk om een reputatie op een snelle 

manier groots te beïnvloeden. 
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1 Waarom zou een bedrijf haar online 

reputatie moeten managen? 
 

Momenteel wil iedereen die informatie zoekt deze snel kunnen vinden en snel informatie kunnen 

verspreiden. Dit is mogelijk via het internet. Dit betekent dat ook negatieve informatie snel de hele 

wereld kan bereiken, en iedereen die online is heeft toegang tot deze informatie. Elke dag schrijven 

miljoenen mensen een blog post, plaatsen een post in een forum, of laten een reactie achter op 

Amazon.com waarin ze merken, producten en bedrijven bekritiseren. Volgens onderzoek van de 

Keller Fay Group (2006) vindt 29% van de merkgerelateerde conversaties online plaats.  

Merken die er jaren over hebben gedaan om een goede reputatie op te bouwen kunnen in een paar 

minuten geruïneerd worden (Allsopp, 2008). 

Deze digitale vorm van mond-tot-mond reclame wordt Online Word of Mouth (WoM) genoemd. 

Online WoM is de online uitwisseling van informatie tussen consumenten (Buzzbasics, 2006). 

De plekken waar Online WoM plaatsvindt worden social media genoemd. Social media bieden 

consumenten een enorm bereik voor hun mening over een product, merk of bedrijf. Social media 

kunnen meningen beïnvloeden, dit maakt het een belangrijk onderdeel van online reputatie 

management. 

 

1.1 Social media 

Een online reputatie ontstaat wanneer op het internet over je wordt gepraat. Consumenten 

communiceren dan via verschillende social media.  

Op de weblog Microconversation (Microconversation, 2007) worden de volgende karakteristieken 

van social media opgesomd: 

� In social media is er sprake van een dialoog, geen monoloog; 

� Social media deelnemers zijn mensen, geen organisaties; 

� Binnen social media bezitten de deelnemers de controle; 

� Eerlijkheid en transparantie zijn belangrijk, pogingen om de conversatie te manipuleren of te 

beheersen worden sterk ontmoedigd.  

Wanneer een mening wordt beïnvloed door social media spreken we van beïnvloeding van de online 

reputatie.  

In dit rapport worden de volgende social media besproken: weblogs, fora, beoordelingsites, sociale 

netwerksites en microsites. Zoekmachines zijn geen social media, maar worden wel als onderdeel van 

social media opgenomen omdat social media door zoekmachines gemakkelijk vindbaar worden 

gemaakt.  

 

Weblogs 

Een weblog (blog) is een website waaraan regelmatig nieuwe content wordt toegevoegd door een 

weblogger of meerdere webloggers. Bij een bezoek aan de website verschijnen de nieuwste berichten 

als eerst, deze berichten worden blogposts genoemd. De weblogger (degene die de content op de 

website plaatst) deelt informatie over een bepaald onderwerp met de bezoekers van zijn of haar blog. 

Ook is het voor de bezoekers vaak mogelijk om reacties te plaatsen bij de berichten. 

 

Fora 

Fora zijn online discussieplatforms. Binnen deze websites bestaan verschillende onderwerpen en 

binnen deze onderwerpen worden weer gespecificeerde onderwerpen aangemaakt. Hierbinnen 
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dragen mensen hun problemen en klachten aan, anderen kunnen hier dan op reageren. Een 

voorbeeld van een forum waar over producten, diensten en bedrijven wordt gediscussieerd is het 

forum van Tros Radar.  

 

Beoordeling sites 

Beoordeling sites zijn websites waarop producten, diensten en bedrijven kunnen worden beoordeeld 

door consumenten. Deze beoordelingen worden geschreven onder het betreffende product, merk of 

bedrijf en worden vaak reviews genoemd. Er bestaan speciale beoordeling sites zoals Kieskeurig.nl. 

De mogelijkheid om een beoordeling te geven wordt ook steeds vaker toegepast op websites die zelf 

producten aanbieden, zoals op de website van Wehkamp.nl. 

 

Sociale netwerksites 

Een sociaal netwerk is een online netwerk waarbinnen mensen gestalte geven aan hun identiteit door 

het creëren van een profielpagina, waardoor binnen een netwerk met andere gebruikers 

gecommuniceerd kan worden (de Nijs, 2008).  

Een sociale netwerksite is een website waarop mensen een persoonlijk profiel kunnen aanmaken. 

Vervolgens kunnen ze hun eigen profiel aan andere profielen koppelen van mensen binnen hun 

sociale netwerk. Voorbeelden van sociale netwerksites zijn Hyves, Linkedin, Facebook, Schoolbank en 

Myspace. 

Sociale netwerksites worden voornamelijk gebruikt om sociale contacten te onderhouden. Het is 

mogelijk om bij anderen berichten te plaatsen en eigen foto’s en voorkeuren met anderen delen.  

Binnen sociale netwerksites worden er ook verschillende netwerken aangemaakt. Wanneer je lid 

wordt van een dergelijk netwerk geef je aan een mening over het onderwerp van het netwerk te 

hebben. Een voorbeeld hiervan is het Coca-Cola netwerk (Hyves).  

 

Microsites 

Microsites zijn kleine websites welke een toevoeging zijn aan de ‘hoofd’ website van een bedrijf, merk 

of product. Microsites hebben over het algemeen een unieke URL. Deze microsites kunnen zijn 

opgezet ter ondersteuning van de ‘hoofd’ website, bijvoorbeeld voor een speciale actie. Ook is het 

mogelijk dat deze website is opgezet om te protesteren tegen een bedrijf, merk of product, dit 

worden negatieve microsites genoemd. Een voorbeeld van een negatieve microsite is www.audi-

sucks.com. 

 

Zoekmachines 

Zoekmachines zoals Google en Yahoo maken het mogelijk om content op het internet te doorzoeken 

op basis van ingegeven zoekwoorden. Wanneer er zoekwoorden worden ingegeven gaat de 

zoekmachine op zoek naar content waarin de gekozen zoekwoorden voorkomen. De resultaten van 

een zoekopdracht worden vervolgens weergegeven in de zoekmachines. Deze zoekresultaten 

verwijzen naar de website waarop de content staat. Er bestaan zoekmachines voor het vinden van 

relevante tekst, afbeeldingen en filmpjes. Meer informatie over zoekmachines is te vinden in § 2.3.4. 

Bovenstaande social media zijn belangrijke factoren welke in combinatie met verschillende personen 

en communicatievormen grote invloed op de reputatie van een bedrijf kunnen hebben. Deze ‘online 

reputatie factoren’ en hoe ze in relatie tot elkaar staan, zijn schematisch weergegeven in de inleiding 

van dit rapport (op p. 10). 

 

1.2 Deelname aan social media 

Volgens een onderzoek van Ruigrok|Netpanel (2008) naar de status van de Nederlanders op het 

sociale web blijkt dat Nederlanders actief deelnemen aan social media. De volgende cijfers komen 

naar voren uit het onderzoek (1052 respondenten): 
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� 76% plaatst foto’s 

� 75% geeft cijfers en reviews 

� 58% plaatst reacties op discussiefora 

� 42% reageert op weblogs 

� 35% zet eigen video’s online 

 

1.3 Social media in de zoekmachine 

In de verschillende zoekmachines komt alle informatie van het web bij elkaar, dus ook 

reputatieschadende informatie. Volgens het CBS (2008) waren er in 2007 in Nederland 11 miljoen 

mensen die gebruik maakten van het internet. 95% van deze groep mensen gebruikt een 

zoekmachine om informatie te vinden. Onder zoekmachines behoren ook de zoekmachines die 

visuele content aanbieden. Dit zijn websites waarin de consument via een interne zoekmachine 

afbeeldingen of filmpjes kan vinden. Een voorbeeld hiervan is Google met het aanbod van 

afbeeldingen en Youtube met het aanbod van filmpjes.  

Sinds mei 2007 integreert Google naast de reguliere zoekresultaten onder andere ook afbeeldingen, 

video’s, nieuwsartikelen en Google Maps in haar zoekresultaten pagina’s, de grafische uitleg hiervan 

is te zien in afbeelding 1. Deze nieuwe manier van het presenteren van zoekresultaten wordt 

Universal Search genoemd. Universal Search zorgt ervoor dat degene die de zoekopdracht geeft meer 

relevante zoekresultaten krijgt. (Zie voor uitgebreide informatie over Universal Search het rapport 

van Kevin Verleg in opdracht van Tribal Internet Marketing).  

 

 

Afbeelding 1. Google Universal Search grafisch weergegeven (Elliance, 2007) 

 

Volgens Verleg (2008) komt de consument door de komst van Universal Search sneller in contact met 

de mening van anderen. Dit bijvoorbeeld omdat Google ervoor zorgt dat de recensies direct 

toegankelijk zijn vanuit de zoekmachine. Met de zoekopdracht ‘restaurant utrecht’ verschijnen direct 

bovenin de zoekresultaten van Google Maps zie afbeelding 2. Naast de website en het 

telefoonnummer van de restaurants wordt ook het aantal recensies weergegeven. Als men doorklikt 

naar de pagina met recensies verschijnen er recensies van verschillende websites gebundeld. Dit 

maakt het voor de bezoeker gemakkelijker om snel de mening van anderen over het betreffende 

restaurant te zien. Momenteel zijn er voornamelijk van horeca instellingen veel recensies te vinden.  
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Afbeelding 2. Google Maps geïntegreerd in de zoekresultaten van Google. 

 

1.4 Vertrouwen in consumenten en webloggers 

In de periode februari en maart 2008 onderzocht de ‘Society for New Communications Research’ de 

link tussen klantenservice en de reputatie van een merk in het social media tijdperk. Uit dit onderzoek 

blijkt dat een belangrijke groep consumenten social media gebruikt om bedrijven te onderzoeken. 

Deze groep consumenten bestaat uit 320 actieve internetgebruikers uit verschillende landen waarvan 

de meerderheid in de leeftijdscategorie 25 tot 55 jaar oud valt en hoger opgeleid is met een salaris 

van ± $ 100.000 per jaar. 

Uit het onderzoek blijkt dat deze groep consumenten geen zaken wil doen met bedrijven waarvan de 

klantenservice een slechte reputatie heeft. Hierover praten ze ook met anderen via verschillende 

online communicatiekanalen. 

� 74% van deze consumenten kiest voor een bedrijf of merk naar aanleiding van de 

klantenservice - ervaringen van anderen, welke online zijn gedeeld.  

� 81% gelooft dat de consument sterker staat door weblogs en discussieplatforms waarop ze 

over klantenservice kunnen praten.  

� Slechts 33% gelooft dat bedrijven de meningen van consumenten serieus neemt.  

 

De belangrijkste conclusie uit het onderzoek is dat de stem van de consument momenteel sterker 

geldt en meer mensen bereikt dan ooit tevoren. Aan de meningen en ervaringen van anderen wordt 

grote waarde gehecht. Een slechte ervaring met een bedrijf kan van grote invloed zijn op de reputatie 

van dat bedrijf. 

Uit een onderzoek van Edelman (2006) blijkt dat webloggers die op zoek zijn naar productinformatie 

voornamelijk andere webloggers vertrouwen.  

� 70% van de 821 onderzochte webloggers is bereid om producten op de eigen blog te 

bespreken.  

� 22% schrijft ongeveer één keer per week over bedrijven, producten of medewerkers.  

� 48% is nooit benaderd door bedrijven. 

� Wanneer er online contact is voor informatie over bedrijven of producten hebben 

webloggers dat het liefst met bloggende medewerkers (39%) of product/brand managers 

(26%).  



 

Praktisch rapport  Online Reputatie Management  13 

 

Uit een onderzoek van Ipsos MORI (2006) naar het vertrouwen van 2,214 Europeanen in weblogs, 

kwam naar voren dat consumenten veel vertrouwen in weblogs hebben. 

� 24% van de respondenten vindt een weblog een betrouwbare bron van informatie. 

� Van de mensen die meer van €145 per maand online besteden (high spenders) ligt dit 

percentage hoger. In deze groep ligt het vertrouwen in weblogs op 30%. 

� 52% zegt dat ze eerder een product aanschaffen als ze positief commentaar van een 

weblogger hebben gelezen. 

 

Nielsen (2007) heeft de mate waarin consumenten waarde hechten aan verschillende vormen van 

adverteren onderzocht zie afbeelding 3. 78% hecht waarde aan aanbevelingen van andere 

consumenten, 61 % hecht waarde aan meningen van andere consumenten die online gedeeld zijn. Dit 

geeft aan dat consumenten zich tegenwoordig in grote mate laten beïnvloeden door andere 

consumenten. In het onderzoek van Nielsen (2007) wordt WoM de sterkste verkooptechniek van het 

moment genoemd. 

 

 

Afbeelding 3. Vertrouwen in verschillende advertentievormen (Nielsen 2007) 

 

1.5 Mate van beïnvloeding websites 

Om in te schatten wat de invloed van een bepaalde website is en dus hoeveel invloed de content op 

deze website kan hebben op de reputatie van een bedrijf kunnen onderstaande factoren gebruikt 

worden: 

� Bezoekersaantallen ( hoeveel wordt de site bezocht? Hoe meer bezoekers, hoe beter); 

� Ranking (hoeveel websites worden er beter bezocht dan de betreffende site? Hoe lager de 

ranking, hoe beter); 

� Pagerank (wat vindt Google van de website? Hoe hoger de pagerank, hoe beter); 

� Inlinks (hoeveel andere websites linken naar de site? Hoe meer inlinks, hoe beter); 

� Autoriteitsscore (hoe hoger de score, hoe beter). 

 

Hoe beter een website op de factoren scoort, hoe groter de invloed van de website is. Dit komt 

enerzijds doordat de website goed wordt bezocht en er veel naar de website wordt verwezen door 

andere websites. Anderzijds is de invloed groot doordat de website grote kans heeft om hoog in de 

zoekmachine te verschijnen. Hoe bedrijven de waarden van de factoren kunnen achterhalen staat 

beschreven in §2.1 (op p. 19) van dit rapport. 
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1.6 Conclusie 

Er zijn verschillende factoren op het internet welke van invloed kunnen zijn op de reputatie van een 

bedrijf. Deze factoren zijn onder te verdelen in drie categorieën; communicatievormen, personen en 

sociale media. Voor bedrijven is het belangrijk om deze factoren in acht te nemen tijdens het 

monitoren van de online reputatie.  

Nederlanders zijn actief in social media. Met de komst van Universal search zal de consument alleen 

nog maar meer geconfronteerd worden met de meningen van anderen. Aan de online meningen van 

anderen wordt veel waarde gehecht. Ook heerst er veel vertrouwen in de informatie die webloggers 

op hun weblog delen.  

Aan de hand van factoren als bezoekersaantal, pagerank, inlinks en autoriteitsscore kan geschat 

worden wat de invloed van de content op een website is.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 

Praktisch rapport  Online Reputatie Management  15 

 

2 Hoe kan een bedrijf het internet monitoren 

op interessante content? 
Wanneer een bedrijf actief aan de online reputatie wil gaan werken is het van belang om te weten 

waar en hoe er over het bedrijf wordt gepraat. Om het internet actief en efficiënt te monitoren 

kunnen bedrijven gebruik maken van verschillende programma’s: 

� Google Alerts; 

� Google News; 

� Google Blogsearch; 

� Technorati; 

� Eigen statistieken programma. 

Google Alerts geeft informatie uit de nieuwste zoekresultaten op Google en Google News geeft 

informatie uit 400 online nieuwsbronnen. Google Blogsearch en Technorati geven informatie uit 

nieuwe posts op weblogs door. Uit het eigen statistieken programma kan herleid worden waar 

bezoekers vandaan komen. Wanneer er bijvoorbeeld onverwachts heel veel bezoekers vanaf een 

bepaalde website komen is de kans groot dat er op die website iets over het bedrijf is geschreven. 

Door deze programma’s te gebruiken zal een bedrijf zo weinig mogelijk belangrijke informatie missen.  

Om informatie van bovenstaande programma’s binnen te krijgen moet een bedrijf verschillende 

zoekwoorden opgeven waarvan ze op de hoogte gehouden willen worden. Het is voor bedrijven van 

belang om goed na te denken over de zoekwoorden die ze willen monitoren zodat ze op de hoogte 

zijn van alles wat er bedrijfsgerelateerd online verschijnt. Voorbeelden van zulke zoekwoorden zijn: 

� Bedrijfsnaam; 

� Merknamen; 

� Productnamen; 

� Belangrijke personen; 

� Media contactpersoon; 

� Concurrentie; 

� Industrie; 

� Slogans; 

� Misspellingen. 

 

2.1 Belangrijke websites 

Het kan zijn dat sommige websites extra aandacht verdienen, omdat: 

� Er vaak over het bedrijf of bedrijfsgerelateerde onderwerpen wordt gesproken; 

� Een groot gedeelte van de doelgroep zich regelmatig op de website bevindt; 

� Onderwerpen op de website snel in de zoekmachines verschijnen. 

Door het monitoren van de verschillende zoekwoorden komt een bedrijf er zelf achter op welke 

websites er over het bedrijf of bedrijfsgerelateerde onderwerpen wordt gesproken. Op diezelfde 

manier en door aanvullend onderzoek kan een bedrijf de websites lokaliseren waar de doelgroep zich 

regelmatig bevindt.  

 



 

Praktisch rapport  Online Reputatie Management  16 

 

Om erachter te komen welke websites snel en hoog (op de eerste pagina’s) in de zoekmachines 

verschijnen, kan een bedrijf naar verschillende factoren kijken (achter de factoren staat aangegeven 

hoe de factoren achterhaald kunnen worden): 

� Bezoekersaantallen via Google Website Trends en Alexa; 

� Ranking via Alexa en Technorati; 

� Pagerank via de Google Toolbar; 

� Inlinks via Yahoo site explorer; 

� Autoriteitsscore via Technorati. 

Wanneer een website goed scoort op bovenstaande factoren kan er vanuit worden gegaan dat de 

betreffende website en onderdelen in deze website snel in de zoekmachine van Google gevonden 

zullen worden. Daarnaast worden deze websites als een belangrijke bron van informatie gezien door 

andere websites. Deze websites verdienen meer aandacht omdat ze de reputatie van een bedrijf 

sneller en intenser kunnen beïnvloeden.  

Deze extra aandacht kan een bedrijf geven door, wanneer mogelijk, een abonnement op de RSS feed 

van (een categorie op) de website te nemen. Wanneer een bedrijf zich abonneert op de RSS feed van 

een website dan wordt alle nieuwe content op de website of een deel van de website opgehaald door 

de RSS reader. Ook is het verstandig om deze websites regelmatig handmatig te bekijken. Deze extra 

bron van informatie kan er voor zorgen dat een bedrijf sneller op de hoogte is van nieuwe berichten 

waarop ze dan ook sneller kan inspelen. 

 

2.2 Nieuwsselectie diensten 

In bovenstaand advies wordt er vanuit gegaan dat bedrijven zelf op zoek gaan naar de voor het bedrijf 

belangrijke online content. Het is ook mogelijk om daar een externe partij voor te gebruiken. Er zijn 

verschillende bedrijven die het internet monitoren op de voor hun klanten belangrijke content.  

Clipit News is een voorbeeld van een online knipselkrant. Clipit News is een Nederlands bedrijf en 

scant dagelijks artikelen uit meer van 4000 nieuwsbronnen en selecteert de interessante artikelen 

voor haar klanten. Abonnees ontvangen dagelijks een e-mail met een rapportage van de gevonden 

berichten.  

Er zijn ook bedrijven die naast de nieuwsselectie meer doen zoals een analyse van de nieuwsselectie 

maken en/of zich voor hun klanten in online discussies mengen. Voorbeelden van bedrijven die meer 

bieden dan alleen online nieuwsselectie zijn Buzzcapture en Attentio.  

 

Bij de keuze voor een externe partij of het zelf gebruiken van programma’s voor monitoring dienen 

bedrijven er rekening mee te houden dat sommige diensten nog niet optimaal werken voor de 

Nederlandse markt. 

 

2.3 Conclusie 

Wanneer bedrijven de online content willen gaan monitoren kunnen ze gebruik maken van  

verschillende gratis programma’s van onder andere Google en het eigen statistieken programma. 

Tijdens het monitoren wordt het vaak duidelijk welke websites de meeste invloed (kunnen) hebben 

op de online reputatie. Bijvoorbeeld wanneer het bedrijf vaak wordt besproken, de doelgroep zich er 

bevindt of de website snel in de zoekmachine verschijnt. Deze websites verdienen extra aandacht, 

deze kan worden gegeven door de website regelmatig te bezoeken en door wanneer mogelijk een 

abonnement te nemen op de RSS feed van de website.  

Er bestaan ook enkele nieuwsselectie diensten welke het internet voor een bedrijf kunnen monitoren 

op interessante content.  
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3 Hoe kan een bedrijf omgaan met reputatie 

kansen en bedreigingen? 
Tijdens het monitoren van de voor een bedrijf relevante zoektermen kan er content gevonden 

worden welke kansen biedt of bedreigingen vormt voor de reputatie van het bedrijf. Het bedrijf kan 

hier dan op inspelen om een positieve reputatie te behouden of te creëren. Dit kan zowel reactief als 

proactief: 

� Reactief: er kan binnen de verschillende social media content worden geplaatst waarvan het 

voor een bedrijf interessant is om iets mee te doen. Dit kan enerzijds zijn omdat de content 

bedreigend is voor de reputatie en anderzijds omdat de content mogelijkheden biedt om 

aanwezig te zijn in het social medium en de reputatie te verstevigen.  

� Proactief: bedrijven kunnen social media gebruiken om positieve online aanwezigheid te 

creëren. 

 

 Reactie schema 

Onderstaande afbeelding bevat een schematische weergave van de stappen die een bedrijf kan 

zetten bij het reageren op een negatief bericht. Hierbij wordt onderscheid gemaakt tussen individuele 

en niet-individuele klachten.  

 

 

Afbeelding 4. Reageren op negatieve berichten. 
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3.1 Algemene omgang met social media 

Hieronder staan algemene adviezen opgesomd welke voor elk social medium gelden: 

� Reageer altijd zo snel mogelijk op negatieve berichten, een goede en snelle reactie kan voor 

de stop van een discussie zorgen. Bij weinig activiteit is de kans klein dat de discussie in de 

zoekresultaten verschijnt; 

� Zorg ervoor dat de strekking van de discussie duidelijk is voordat er een reactie wordt 

gegeven; 

� Ga nooit de discussie aan, probeer in plaats daarvan de discussie te stoppen door aan te 

geven het probleem graag op te willen lossen;  

� Reageer nooit op een negatieve discussie wanneer deze discussie is gestopt. Met een reactie 

kan de discussie juist weer oplaaien; 

� Zorg ervoor dat de conversatie van het social medium naar persoonlijk contact wordt 

verplaatst; 

� Creëer nooit positieve ervaringen onder een valse naam. Wanneer het duidelijk wordt dat 

het bedrijf deze ervaringen zelf plaatst, zal dit voor extra negativiteit zorgen; 

� Reageer persoonlijk; 

� Wees transparant, geef inzicht in de activiteiten die worden ondernomen om problemen op 

te lossen; 

� Wanneer er fouten zijn gemaakt, neem daarvoor dan de verantwoordelijkheid en maak 

excuses; 

� Reageer nooit commercieel; 

� Reageer altijd onder eigen naam en de bedrijfsnaam, zorg dat er herkenbaar vanuit het 

bedrijf wordt gepraat. Het is niet aan te raden om onder voor én achternaam te reageren, dit 

in verband met eventuele slechte bedoelingen van de consument; 

� Laat de consument weten dat er naar ze geluisterd wordt. Laat bijvoorbeeld in een 

nieuwsbrief aan consumenten weten dat er op basis van de klantenbeoordelingen is gekozen 

om veranderingen aan te brengen in een product of dienst.  

� Reageren op een positief of neutraal bericht kan altijd, maar zorg wel dat het iets toevoegt: 

deel bijvoorbeeld kennis of geef uitleg over producten waarover verwarring bestaat. Reageer 

ook hierbij niet commercieel, gebruik het medium om een intensievere relatie met de 

(potentiële) klant op te bouwen; 

� Houd bij hoe en op welke online factoren er is gereageerd of ingespeeld en wat het gevolg of 

effect van de actie was. Gebruik deze informatie om te leren en om strategieën te 

ontwikkelen; 

� Kies er soms voor om helemaal niet te reageren wanneer het vermoeden bestaat dat een 

reactie geen gewenst effect zal veroorzaken. Deze inschatting kan gemaakt worden op basis 

van eerdere ervaringen met soortgelijke negatieve berichten. Ook wanneer de stemming 

binnen een discussie overwegend positief is kan ervoor gekozen worden om niet aan de 

discussie deel te nemen. De kans dat het negatieve bericht door de deelnemers van de 

discussie wordt ontkracht of opgelost is dan vrij groot; 

� Gebruik social media niet alleen om te reageren op de consument, maar probeer ook 

mogelijkheden te vinden om vanuit eigen initiatief online aanwezig te zijn. Creëer 

bijvoorbeeld momenten waarin het bedrijf in een social medium aanwezig is om vragen te 

beantwoorden of creëer plekken waar de consument over het bedrijf, product of merk kan 

praten.  
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� Tot slot: zie social media niet als een bedreiging, maar als een kans om dichter bij de 

consument en zijn mening te komen. Gebruik die kans om van de consument te leren en de 

producten, diensten en service te verbeteren. 

  

Omgang met specifieke social media 

Hieronder zullen er aanvullende adviezen worden gegeven die alleen voor het betreffende social 

medium gelden en zich onderscheiden van de omgang met andere social media.  

 

Weblogs 

Een weblog onderscheidt zich van de andere social media omdat weblogs over het algemeen veel 

invloed hebben op de consumenten en hun koopgedrag; er wordt veel waarde aan de mening van 

webloggers gehecht. Het is dus van belang om een goede relatie met de voor het bedrijf belangrijke 

webloggers te onderhouden. Specifieke adviezen voor de omgang met belangrijke weblogs en 

webloggers zijn: 

� Negeer de weblogger nooit, behandel een weblogger met extra zorg en aandacht; 

� Webloggers worden het liefst benaderd door webloggende medewerkers of product / 

brandmanagers, houd hier rekening mee; 

� Leg het eerste contact door te reageren op blogposts om kennis te delen of onderwerpen op 

te helderen; 

� Leg vervolgens intensiever contact door de weblogger bij het bedrijf en haar producten te 

betrekken. Zo kan een bedrijf aan de weblogger vragen of hij een product wil testen en 

vervolgens wat over het product wil schrijven. Ook kunnen webloggers voor bepaalde 

gebeurtenissen worden uitgenodigd.  

� Bij goed contact met de weblogger kan er gekeken worden of persberichten direct naar de 

weblogger gestuurd kunnen worden.  

Met de voor het bedrijf minder belangrijke webloggers hoeft geen relatie opgebouwd te worden. Bij 

de omgang met deze webloggers kunnen de algemene adviezen (op p. 21-22) gehanteerd worden.  

Naast de omgang met weblogs en webloggers is het natuurlijk ook mogelijk om zelf een 

bedrijfsweblog te beginnen. Een weblog is een mooi medium om kennis te delen en te laten zien waar 

het bedrijf mee bezig is en wat het bedrijf belangrijk vindt. Het medium kan gebruikt worden om het 

bedrijf een gezicht te geven, waardoor consumenten meer gevoel bij het bedrijf kunnen krijgen wat 

kan resulteren in een positievere reputatie.  

 

Fora 

Specifieke adviezen voor de omgang met fora zijn: 

� Forumhouders hebben vaak gedragsregels opgesteld voor het reageren in fora. Lees deze 

gedragsregels zodat het duidelijk is wat er wel en niet is toegestaan in het forum; 

� Voordat een bedrijf kan gaan reageren in een forum is het vaak verplicht om te registreren. 

Zorg ervoor dat het bedrijf zich tijdig registreert bij de belangrijke fora, omdat dat beter 

overkomt op de consument en om te voorkomen dat anderen de bedrijfsnaam kunnen 

registreren. Zorg er hierbij voor dat er een herkenbare naam wordt gebruikt zodat het voor 

de consument duidelijk is dat het bedrijf zelf reageert.  

Net zoals het voor een bedrijf mogelijk is om een eigen weblog te beginnen, kan een bedrijf ook een 

eigen forum beginnen. Op dit bedrijfsforum kunnen de consumenten van het bedrijf elkaar vinden en 

over hun ervaringen praten. Het voordeel hiervan is dat veel problemen zo door de consumenten 

onderling opgelost kunnen worden zonder dat het bedrijf zich er mee hoeft te bemoeien. Daarnaast 

kun je het forum gebruiken om de consument meer bij het bedrijf en haar producten en diensten te 

betrekken.  
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Beoordeling sites 

Specifieke adviezen voor de omgang met beoordeling sites zijn: 

� Net zoals bij fora hebben beoordelingsites ook vaak gedragsregels opgesteld. Bekijk deze 

gedragsregels; 

� Bekijk of het mogelijk is om contact op te nemen met de beoordelaars. Dit komt helaas 

weinig voor, maar wanneer dit mogelijk is kunnen eventuele problemen worden opgelost en 

kan de beoordelaar op basis daarvan zijn beoordeling wijzigen of verwijderen; 

� Bekijk of het mogelijk is om een reactie te plaatsen. Deze optie kan gebruikt worden 

wanneer het niet mogelijk is om direct contact met de beoordelaar op te nemen. Door een 

reactie te plaatsen kan het bedrijf toch nog invloed op negatieve beoordelingen uitoefenen. 

Laat bijvoorbeeld contactgegevens achter of probeer een oplossing te bieden;  

� Laat de consument weten dat er naar ze geluisterd wordt, ook wanneer het niet mogelijk is 

om direct op de consument of op de beoordeling site te reageren. Laat bijvoorbeeld in de 

nieuwsbrief aan consumenten weten dat er op basis van de beoordelingen is gekozen om 

veranderingen aan te brengen in een product of dienst.  

 

Sociale netwerksites 

Binnen sociale netwerksites kunnen er netwerken opgezet worden welke rond een bepaald 

onderwerp draaien. Dit kunnen zowel positieve als negatieve netwerken zijn.  

Specifieke adviezen voor de omgang met sociale netwerken zijn: 

� Negatieve sociale netwerken hebben een eigenaar. Door deze eigenaar positief te benaderen 

kan het netwerk positiever worden of kan de eigenaar het netwerk zelfs verwijderen; 

� Maak zelf een positief netwerk aan. Wanneer binnen sociale netwerksites wordt gezocht op 

de bedrijfsnaam worden de resultaten met de bedrijfsnaam weergegeven. De resultaten die 

de bezoeker als eerste ziet zullen waarschijnlijk de meeste aandacht krijgen. Door ervoor te 

zorgen dat het positieve netwerk meer leden krijgt dan het negatieve netwerk zal het 

positieve netwerk boven het negatieve netwerk moeten verschijnen; 

� Bedrijven kunnen ervoor kiezen om positieve sociale netwerken rond het bedrijf over te 

nemen. Bij het aanmaken of overnemen van een netwerk houdt het niet op. Besteed 

regelmatig aandacht aan het netwerk en haar leden; 

� Zoek de mogelijkheden van een sociaal netwerk uit om het zo goed mogelijk te gebruiken om 

dichter bij de klant te komen.  

 

Microsites 

Microsites rond een product, merk of bedrijf die niet door het bedrijf zelf zijn opgezet zullen veelal 

negatief zijn. In deze subparagraaf wordt duidelijk hoe er met negatieve microsites kan worden 

omgegaan. 

� Onderneem nog geen actie tot de klachten op de microsite duidelijk zijn. De eigenaar van de 

microsite voelt een grote negativiteit bij het product, merk of bedrijf, anders zou hij er geen 

hele website voor opzetten. Zorg dus voor een goede voorbereiding; 

� Neem vervolgens contact op met de eigenaar van de website. Wellicht is de eigenaar van de 

site bereid om de microsite te verwijderen na persoonlijk contact met het bedrijf; 

� Het zelf registreren van negatieve domeinnamen heeft weinig zin. Wanneer iemand een 

merk of bedrijf wil schaden met een microsite zal hij daar wel een geschikte vrije 

domeinnaam voor vinden.  
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 Zoekmachines 

In subparagraaf 1.3 (op p. 15) is aangegeven dat zoekmachines grote reputatieschadende factoren 

zijn omdat ze vrijwel altijd worden gebruikt bij de zoektocht naar informatie. In paragraaf 2.1 (op p. 

19) zijn de factoren opgesomd waar een bedrijf op kan letten om in te schatten of een website hoog 

in de zoekmachines zal verschijnen.  

Het is van belang dat de consument bij het zoeken naar informatie over een bedrijf, merk of product 

niet snel met negatieve resultaten wordt geconfronteerd. Deze confrontatie kan worden voorkomen 

door ervoor te zorgen dat negatieve resultaten niet hoog in de zoekmachine kunnen verschijnen. 

Wanneer er al negatieve resultaten staan, kunnen deze uit het eerste zicht van de consument, van de 

eerste pagina met zoekresultaten, weggedrukt worden. De volgende adviezen zorgen ervoor dat een 

consument minder snel in aanraking komt met negatieve berichten over een bedrijf, product of merk: 

� Creëer nieuwe zoekresultaten voor het bedrijf. Denk bijvoorbeeld aan een bedrijfsweblog, 

een bedrijfsforum, een microsite of sociale netwerk profielen. Ook subdomeinen kunnen 

hiervoor gebruikt worden, een voorbeeld van een subdomein voor Wehkamp is 

werkenbij.wehkamp.nl;  

� Zorg er vervolgens door middel van optimalisatie voor dat deze nieuwe zoekresultaten boven 

de negatieve zoekresultaten verschijnen zodat de negatieve zoekresultaten van de eerste 

pagina met zoekresultaten weggedrukt worden; 

� Optimaliseer bestaande positieve of neutrale zoekresultaten, zodat deze boven de negatieve 

resultaten verschijnen. 

� Voor de optimalisatie van websites kunnen bedrijven het beste gebruik maken van de kennis 

van internetmarketing bedrijven op het gebied van zoekmachine optimalisatie.  

 

Voorkomen is beter dan genezen 

In het ‘opschonen’ van zoekmachine resultaten zit erg veel tijd. Wanneer het mogelijk is om te 

voorkomen dat negatieve berichten in de zoekmachines verschijnen, moet dit ook gebeuren. Gebruik 

hiervoor de adviezen om het internet te monitoren en zo goed mogelijk om te kunnen gaan met 

negatieve berichten in social media. Op die manier kunnen negatieve berichten zo snel mogelijk 

worden opgemerkt en zo effectief mogelijk worden aangepakt.  

 

3.2 Omgang met verschillende communicatievormen 

In voorgaande paragrafen is duidelijk geworden hoe er met (negatieve) tekst op het internet kan 

worden omgegaan. In deze paragraaf zal duidelijk worden hoe er met negatieve visuele content kan 

worden omgegaan. 

Om op de hoogte te zijn van het bestaan van negatieve visuele content is het van belang om het 

internet ook hierop te monitoren. Via Technorati kan er naast tekst ook afbeeldingen en filmpjes 

worden gemonitord op gekozen zoektermen. Daarnaast is het altijd verstandig om regelmatig 

handmatig de zoekresultaten in de afbeeldingen van Google images en de filmpjes op Youtube te 

monitoren op negatieve content.  

Wanneer er negatieve afbeeldingen worden gevonden kan hier het beste als volgt mee worden 

omgegaan: 

� Neem contact op met de website waar de afbeelding op staat en probeer de afbeelding te 

laten verwijderen; 

� Zorg dat er positieve of neutrale afbeeldingen boven de negatieve afbeelding komen te 

staan. Dit is niet altijd even gemakkelijk maar met de hulp van een internetmarketing bedrijf 

is het mogelijk; 
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� Kies ervoor om het zo te laten wanneer de schade niet extreem is. Op een resultatenpagina 

van afbeeldingen staan 18 resultaten, het wegdrukken van een negatieve afbeelding van de 

eerste pagina kan dus veel tijd en geld kosten. Daarnaast valt één negatieve afbeelding 

tussen 17 positieve afbeeldingen niet altijd echt op.  

Wanneer er in Youtube negatieve filmpjes verschijnen is het volgende mogelijk: 

� Neem contact op met de beheerder van het filmpje en probeer het filmpje te laten 

verwijderen; 

� In Youtube is het vaak mogelijk om een reactie bij een filmpje achter te laten. Bekijk deze 

reacties en beslis wat er met deze reacties gedaan kan worden, gebruik hierbij de algemene 

adviezen uit paragraaf 3.1 (op p. 21-22); 

� Kijk in de statistieken van Youtube om te achterhalen vanaf welke websites er naar het 

filmpje wordt verwezen en probeer ook daar de schade te beperken; 

� Plaats zelf filmpjes in Youtube, door meer resultaten bij het doen van een zoekopdracht naar 

een filmpje zal een negatief filmpje ook minder opvallen.  

 

3.3  Omgang met personen 

In paragraaf 3.2 (op p. 22) is al aangegeven dat er verschillende personen zijn waarmee rekening 

moet worden gehouden bij de inzet van Online reputatie Management. De volgende personen 

worden hierbij onderscheiden: 

� Consumenten (klanten en niet-klanten); 

� Experts; 

� Concurrenten. 

Dit onderscheid is gemaakt omdat de verschillende personen om een verschillende aanpak vragen.  

 

Consumenten 

Voor de omgang met consumenten kan er gebruik worden gemaakt van de algemene adviezen en de 

adviezen die voor het social medium gelden waarin de consument zich bevindt.  

Het onderscheid tussen klanten en niet-klanten is gemaakt omdat het bedrijf met de inzet van online 

reputatie management ook gemakkelijk in contact kan komen met de wensen van niet-klanten. Door 

te laten merken dat deze wensen worden gehoord en door deze consumenten waar mogelijk te 

helpen, zelfs zonder dat ze klanten zijn, kunnen deze klanten er voor kiezen om wel klant te worden. 

 

Experts 

Het is voor bedrijven van belang om door middel van ervaring en onderzoek te achterhalen wie er als 

experts worden gezien door de consument. Zo kunnen webloggers met een weblog over een bepaald 

onderwerp als expert worden gezien op het gebied van dat onderwerp. Het is verstandig om rekening 

te houden met de informatie in paragraaf 3.3 (op p. 25) over de mate van invloed van een expert op 

een consument.  

Voor de omgang met experts kan er gebruik gemaakt worden van de algemene adviezen en de 

adviezen in omgang met webloggers.  

 

Concurrenten 

Advies in de omgang met concurrenten: 

� Monitor de online informatie rond de concurrentie, zie hoofdstuk 2 (op p. 19) 



 

Praktisch rapport  Online Reputatie Management  23 

 

� Gebruik de online informatie rond de concurrent om van te leren en om het eigen bedrijf 

positief van de concurrent te onderscheiden. 

 

3.4  Conclusie 

Wanneer het duidelijk is in welke social media en hoe er over het bedrijf wordt gesproken is het van 

belang om met de content en de personen in deze social media om te kunnen gaan. Naast een aantal 

algemene omgangsvormen voor de verschillende social media geldt er ook een aantal manieren van 

omgang welke van toepassing zijn op specifieke social media, content en personen.  

Het is belangrijk om social media niet als een bedreiging te zien, maar als een kans om dichter bij de 

consument en zijn mening te komen. Deze kans kan gebruikt worden om van de consument te leren 

en de producten, diensten en service te verbeteren.  
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4 Welke stappen kan een bedrijf nemen? 

 
In de voorgaande hoofdstukken is duidelijk geworden waarom het voor bedrijven van belang is om de 

online reputatie te managen. In hoofdstuk 3 is beschreven hoe bedrijven kunnen inspelen op content 

in de verschillende social media, zodat ze een goede reputatie behouden of opbouwen en behouden.  

In dit hoofdstuk wordt een stappenplan aangeboden welke door bedrijven gebruikt kan worden 

wanneer deze de online reputatie actief willen gaan managen.  

 

4.1 Stappenplan  

 

Stap 1. Bepaal de huidige reputatie 

Voer een onderzoek uit om de huidige reputatie te meten. Wanneer het duidelijk is wat de reputatie 

van het bedrijf is kan bekeken worden of de reputatie stijgt naar aanleiding van de online reputatie 

management activiteiten. 

 

Stap 2. Stel een lijst met zoekwoorden op  

Bedenk welke online content er gemonitord moet worden om een zo volledig mogelijk beeld te 

krijgen van de online informatie waar een bedrijf op kan inspelen. Stel een lijst met zoekwoorden op, 

een aanbeveling van mogelijke zoekwoorden is te vinden in hoofdstuk 2 (op p. 19).  

 

Stap 3. Stel monitoring programma’s in  

Maak een keuze voor één of meerdere monitoring programma’s, hiervoor kan gebruik gemaakt 

worden van de voorgestelde monitoring programma’s (zie hoofdstuk 2). Stel de monitoring 

programma’s vervolgens in voor de gekozen zoekwoorden.  

Wanneer er nog geen gebruik wordt gemaakt van een goed webstatistieken pakket voor de website, 

zorg dan dat er wel een komt.  

 

Stap 4. Breng informatie in kaart 

Gebruik de informatie die binnenkomt via de monitoring programma’s en het webstatistieken pakket 

om de belangrijke informatie op het internet in kaart te brengen. Een indeling voor het overzicht kan 

gemaakt worden op basis van de factoren uit hoofdstuk 2. Zorg er in ieder geval voor dat de volgende 

vragen worden beantwoord: 

� Waar is de content verschenen? 

� Wat is de strekking van de content? 

� Wie heeft de content gecreëerd? 

� Hoe wordt er op de content gereageerd? 

 

Stap 5. Bepaal benodigde interne betrokkenheid 

Op basis van de gevonden informatie kan besloten worden welke medewerkers bij de online 

reputatie activiteiten moeten worden betrokken. Denk bij uitvoerend werk aan klantenservice en PR 

medewerkers. Om intern snel te kunnen schakelen kunnen er medewerkers van andere afdelingen 

aangesteld worden als contactpersoon. Zorg ervoor dat er naast de daarvoor aangestelde personen 

geen andere medewerkers op negatieve online content reageren. 
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Stap 6. Manage de online reputatie 

Voor het managen van de online reputatie kunnen de adviezen in omgang met social media uit 

hoofdstuk 3 worden gebruikt. 

 

Stap 7. Blijf leren 

� Blijf het internet constant monitoren; 

� Leer van de ervaringen die opgedaan worden uit stap 4 en stap 6 om de online reputatie 

management aanpak te verbeteren;  

� Voer regelmatig een reputatie controle uit om te kijken of de acties bijdragen aan een 

positievere reputatie ten opzichte van het resultaat uit stap 1. 

 

Stap 8. Word een beter bedrijf 

Gebruik de ervaringen die worden opgedaan tijdens het managen van de online reputatie om de 

interne processen te verbeteren. Door naar de consument te luisteren kunnen er verbeteringen 

worden doorgevoerd die beter aansluiten op de wensen van de consument.  

 

4.2 Directe actie vereist 

Het kan voorkomen dat er, voordat alle stappen zijn doorlopen, online content wordt gevonden die 

schadelijk kan zijn voor de reputatie van het bedrijf. Wanneer dat gebeurd is het van belang om daar 

direct op in te spelen. Gebruik hierbij dan de algemene adviezen en de adviezen die voor het social 

medium gelden waarbinnen de negatieve content is gevonden (zie stap 6). Pak het stappenplan 

vervolgens weer op.  

 

4.3 Conclusie 

Er is een aantal stappen welke een bedrijf kan doorlopen wanneer zij haar online reputatie actief wil 

managen. Allereerst is het van belang te weten wat de huidige reputatie is, op die manier kan er 

bekeken worden of de acties effect hebben op de reputatie. Vervolgens is het van belang om te 

weten hoe en waar er bedrijfsgerelateerde content verschijnt. Op basis van die informatie kan er 

bepaald worden wie er bij de online reputatie management worden betrokken. Vervolgens kan het 

bedrijf aan de hand van de adviezen uit hoofdstuk 3 de online reputatie gaan managen. Pas de 

aanpak aan op basis van de ervaringen tijdens het managen en monitoren van de online reputatie.  
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Conclusies 
 

Nederlanders zijn actief in social media. Met de komst van Universal search zal de consument alleen 

nog maar meer geconfronteerd worden met de meningen van anderen. Aan de online meningen van 

anderen wordt veel waarde gehecht. Ook heerst er veel vertrouwen in de informatie die webloggers 

op hun weblog delen.  

Er zijn verschillende factoren op het internet welke van invloed kunnen zijn op de reputatie van een 

bedrijf. Deze factoren zijn onder te verdelen in drie categorieën; communicatievormen, personen en 

sociale media. Voor bedrijven is het belangrijk om deze factoren in acht te nemen tijdens het 

monitoren van de online reputatie.  

Aan de hand van factoren als bezoekersaantal, pagerank, inlinks en autoriteitsscore kan geschat 

worden wat de invloed van de content op een website is.  

Wanneer bedrijven de online content willen gaan monitoren kunnen ze gebruik maken van 

verschillende gratis programma’s van onder andere Google en het eigen statistieken programma. 

Tijdens het monitoren wordt het vaak duidelijk welke websites de meeste invloed (kunnen) hebben 

op de online reputatie. Bijvoorbeeld wanneer het bedrijf vaak wordt besproken, de doelgroep zich er 

bevindt of de website snel in de zoekmachine verschijnt. Deze websites verdienen extra aandacht, 

deze kan worden gegeven door de website regelmatig te bezoeken en door wanneer mogelijk een 

abonnement te nemen op de RSS feed van de website. Er bestaan ook enkele nieuwsselectie diensten 

welke het internet voor een bedrijf kunnen monitoren op interessante content.  

Wanneer het duidelijk is in welke social media en hoe er over het bedrijf wordt gesproken is het van 

belang om met de content en de personen in deze social media om te kunnen gaan. Naast een aantal 

algemene omgangsvormen voor de verschillende social media geldt er ook een aantal manieren van 

omgang welke van toepassing zijn op specifieke social media, content en personen.  

Het is belangrijk om social media niet als een bedreiging te zien, maar als een kans om dichter bij de 

consument en zijn mening te komen. Deze kans kan gebruikt worden om van de consument te leren 

en de producten, diensten en service te verbeteren.  

Er is een aantal stappen welke een bedrijf kan doorlopen wanneer zij haar online reputatie actief wil 

managen. Allereerst is het van belang te weten wat de huidige reputatie is, op die manier kan er 

bekeken worden of de acties effect hebben op de reputatie. Vervolgens is het van belang om te 

weten hoe en waar er bedrijfsgerelateerde content verschijnt. Op basis van die informatie kan er 

bepaald worden wie er bij de online reputatie management worden betrokken. Vervolgens kan het 

bedrijf aan de hand van de adviezen uit hoofdstuk 3 de online reputatie gaan managen. Pas de 

aanpak aan op basis van de ervaringen tijdens het managen en monitoren van de online reputatie.  
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