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Weblogs zijn tegenwoordig bijna
net zo gewoon als websites. Er zijn

wereldwijd meer dan 100 miljoen
weblogs en dagelijks komen er
175.000 bij. Het is dan ook niet meer dan
logisch dat blogs een impact hebben op de
manier waarop we met elkaar communice-
ren, thuis en op het werk. Maar tussen die
persoonlijke verhalen zitten ook ontboeze-
mingen die de reputatie van je bedrijf kun-
nen maken of breken. Om te kunnen
inspringen op wat er online over je organisa-
tie of product wordt geroepen is het belang-
rijk de blogosfeer te monitoren. En wil je de
reputatie van je bedrijf een boost geven?
Dan start je een corporate weblog.

Online conversatie

Al te negatieve berichtgeving over je organi-
satie of product voorkomen, moet eigenlijk
een standaard onderdeel van je online-
marketingcommunicatiestrategie zijn. Consu-
menten en bedrijven oriénteren zich immers
steeds vaker online op aankopen. Ze becor-
delen producten op vergelijkingssites en zoe-
ken naar meningen van anderen. Die orién-
tatie begint vaak met Google. Als
communicatieprofessional begint je zoek-
tocht naar online-conversaties op Google of
Technorati. Tik de naam in van je bedrijf,
merk, product of dienst en bekijk de resulta-
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Het web als schandpaal

Wat nou als je als communicatieprofessional werkt bij een organisatie en elke
dag staan er schreeuwende mensen voor je deur met spandoeken die je reputatie
door het slijk halen. Wat doe je dan? Negeren? Waarschijnlijk niet. Op het web
daarentegen reageren veel communicatiemensen niet of nauwelijks op negatieve
postings op blogs, terwijl de impact daarvan onmiskenbaar is. Hoe hou je dat in
de gaten en wat kun je doen tegen die negatieve beeldvorming?

Nienke Becker

ten. Zoek ook keywords die voor jouw doel-
groep van belang zijn. Je kunt ervoor zorgen
dat je bedrijf voorkomt in de eerste tien tot
twintig resultaten die de zoekmachine geeft.
Volgens senior Search Engine Optimizer
(SEQ) consultant Joost de Valk van Oneto-
market kun je dat het beste doen met een
partij die daarin is gespecialiseerd, maar je
kunt ook zelf een paar handige trucs toepas-
sen. 'Eigenlijk kun je ervan uitgaan dat de
eerste twee zoekresultaten linken naar je
eigen website. De volgende resultaten kun je
beinvioeden met subdomeinen of door op je
website een nieuwsoverzicht op te nemen
met links naar positieve berichten over je
bedrijf of product.’

Damage control

Wat doe je als er in de eerste tien tot twintig
zoekresultaten een negatief bericht opduikt?
‘Dan doe je hetzelfde als wanneer het om
offline-reputatiemanagement gaat,' aldus De
Valk. ‘Het is een kwestie van de schade
beperken door adequaat te reageren en het
probleem op te lossen. Als je daarin slaagt is
de betreffende blogger bijna altijd wel bereid
om dat op te nemen in zijn posting.’

Uit onderzoek van Porter Novelli in 2006
blijkt dat de meeste communicatiemanagers
in Nederland de potentie en impact van
weblogs weliswaar zien, maar dat slechts

een kleine minderheid in de gaten houdt wat
er online over hun organisatie wordt
geschreven. UPC is waarschijnlijk het
bekendste voorbeeld van bedrijven die de
blogosfeer actief volgen. Na een aardige
reputatiedeuk vanwege de slechte kwaliteit
van de klantenservice kwam UPC in 2006
met een webcare-team op de proppen. Pr-
manager Ronald van der Aart zegt hierover
op Marketingfacts.nl: 'Het webcare-team is
in eerste instantie opgericht om feiten en fic-
tie over UPC op het web te scheiden. Som-
mige discussies over bijvoorbeeld product-
specificaties of prijs zijn gebaseerd op

Tools en services

Als je een beetje handig bent, kun je
zelf de blogosfeer monitoren met hulp
van gratis tools, zoals:
http://pipes.yahoo.com
www.google.nl/alerts
www.technorati.com/watchlist
www.zuula.com

www.blogpulse.com
www.bloglines.com

www.furl.net

www.feedo.nl

www.brandgossip.nl (TBWANCompany
Group)

{C Magazine ever communicatie
]









