Online marketingNetsociety

Webmarketeers laten klant met elke
muisklik wat dichterbi komen

Bert Koopman
Amsterdam

Veel bedrijven maken de overstap

van traditionele marketing naar,

online marketing. Dat is goedlo-
per en de effecten zijn veel beter
meethaar. Vijf vragen aan Ernk
Broekhuis van het gespecialisesr-
de burean Netsociety.

V Hoe spelen jullie in op deze
trend?

‘Onze klanten—denkaan banken
en reisorganisaties —willeninter-
nationaal bediend worden. Daar-

om zochten we' samenwerking:

met een stevige buitenlandse par
tij. Het Schotse Bigmouthmedia
(200 medewerkers, omzet
min) zocht een partner in de
Benelux. Erbleek eengoede fittus-
sen beide bedrijven. Bigmouth-
media sloot daarop een partner-
schip met Netsociety (30 mede-
werkers, omzet- uit dienstverle-
ning €2,5 min),"

V Wat vrangt de marla?

‘Je ziet dat klanten als grootban-
valker mensen verantwoorde-
lijlestellenvoorintemetmarleting
die hoger in de organisatie zitten.
Dat zijn managers die intematio-
nale zéggenschap hebben —geen
webmarketeers. Ze stippelen sa-
men met een bureau de strategie
uit en kijken scherp naar de op-
brengsten: Daarnaast geeft de cri-
sis ons een duwtje in de mg:?

V Wat doet Netsociety?

‘Met  mede-oprichters  Maurice
Pothof (34) en Koen Koppens (28)
werl ilevoor “eindklanten” én me-
diabureaus. Tussen beide bestaat
eengrote kloof. Mediabureans be-
heren vooral campagnes, maar
grote Kanten die internationaal
ondernemen hebben juist behoef-
te aan kennis en advies. Wij sprin-
genin dat gat.

V Watzijn de groeiambities?
“Wezijnin crisistijd lowbudget ge-

Transavia.com
Wat de klant zegt:

'Natsaciety dostvoorans al'l'e'- .
‘marketing mat znnkmachm e5h

in aroeienambitie.Vande
samenwerking met

Erik Broekhuis an Netsociety (r)

start in een antikraakpand aan de
Overtoom  in - Amsterdam. Door
onze achtergrond bij Google, heb-
ben we grotere organisaties in ons
netwerle. Tot onze clientile beho-
ren ING, SNS, maar ook Thomas
Coole, Transavia en UPC. We blij-
ven ons richten op internationale
organisatics waarintemet belang-

ﬁjkeru GrdEbij marketmg. i prin-

tipe zijn dat alle sectoren met een
nadrulc op financiéle dienstverle-

* ning enreisorganisaties.

V. Wat zien jullie als belangrijlste
uitdaging?
‘Onze belangrijkste uitdaging =it

Door onze achtergrond bij Google hebben we grotere organisaties in ons netwerk.”

in technologische ontwikkeling.
Een ondernemer die een Google
AdWords campagne beheert, wil
niet te veel betalen en toch goed
dbaar zijn. Hij is gehouden aan

“een veilingsysteem waarbij wordt

geboden op gewilde zockwoorden
om op die manier hoger te belan-
den in delijstvan zoekresultaten

van Google: Wij hebben a8 speci-

fieke kennis in huis om zo'n cam-
pagne grondig te analyseren en
stap voor stap te doorlopen: Dat
gantveel verder dan de wetmatig-

Meden die worden toegepast in

gbare “biedmanagementsys-
emen”."
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V Enwat doet de concurrentic?

. Hetlijkt erop dat onze concurren-

ten— Trafficqu en Tribal Internet
Marketing, de eerste en tweede
speler —zich steeds meer richten
op de mkb-markt. Wij hebben in
dé laatste tijd veel pitches gewon-
nen en willen binnen twee jaar
mirktlgiderzijnin de Beneluwe!
TDETsamenwering mer Big-
mouthmediaheefttoekomst. Gro-
te klanten willen hun dienstverle-
ning in diverse landen op orde te
hebben. Via Bigmouthmedia kun-
mn.ml beterin die behoefte voor-
'Zien, terwijl Bigmouthmedia ster- |
Terword tinde Benelux!

Google als kweekvijver voor e-commerce

Van onze redactenr
Amsterdam

Tedereen zouwel willen werken bij
Google. Het bedrijf dat alle infor
matie wereldwijd toegankelijlc en
bruikbaar wil maken, spreekt
sterk tot de verbeelding. Erik
Broekhuis van Netsociety en zijn
medeoprichters leerden er hoe je
een bedrijf opbouwt en aanstuurt.
Hij herinnert zich de strenge solli-
citatieprocedures, 'Er waren tien
gespreldeen nodig voor ik binnen
was, Toen ik in het management
kwam, waren we met z'n tienen,
bij mijn vertrek met 65 man.'

Broekhuis is niet de enige on-
dernemer voor wie Google een be-
langrijke leerschool was. Marc
Duijndam (41) was in de periode
tussen 2002 en 2008 werknemer
‘nummer 1'. Hij zette Google Be-
nelux op. OokDuijndam werd niet
zomaar aangenomen. ‘Ik heb ne-
gen maanden moeten wachten
voordat ik in Parijs mijn eerste ge-
sprek hand met Fabio Selmini, de
toerimalige directeur van Google
Europa' D 1 heeft Duijndam
drie gesp gevoerd in Moun-
tain View, Californié, het ite
Omid Kordestani — wereld-
wijd verantwoordelijlkvoor 'sales &

operations’. Duijndam: ‘Het aan
namebeleid van Google is heel bij
zonder. Men wil de beste mensen
met de juiste instelling aanne-
men. Dat lukt alleen via een lang-
durig en pijnlijk proces:
Inmiddels is Duij
aandeelhouder van Greenhot
(vier medewerkers), gespeciali-
seerdin’innovatieve businesscon-
cepten’ op mobiele telefoon enin-
ternet sVideoop Mol
zijn Google-lessen zegt h
sen bepalen hetsucces, Dus “bet-
ter than the best” willen zijn en al-
tijd verbeteringen blijven zi
duld, geduld en nog eens ge

hebbenals je denkt dat je er bent.!
Sidney Mock (q0) werkte van
2005 tot 2008 bij Google. Als coun-
trymarketingmanager  Benelux
as hij dde jaar eindverantwoor-

delijk voor nieuwe producten

il, Maps, You Tube) aan de
sumentenkant en acquisitie
(AdWords) aan de bedrijvenzijde:
Daarma was hij nog een jaar actief
als salesmanager. Mock voerde
dertien gesprekken om binnen te
komenbijGoogle: ‘Alleenal op het
hoofdlantoor Mountain View wa-
ren erzeven interviews met diverse
ménsen. Hetwasin de tijd dat me-
de-oprichter Lamry Page kandida-

ten persoonlijk keurde.!

Na verloop van tijd wilde Mock |
meer persoonlijke groei en be-
sloot hij Google te verlaten. Hij is
nu ‘chief commercial officer’ I)ij
Spil GﬂmES["_‘amf_‘dE\\'LT](ETC] €ei-
genaarvan 45 intemationale spel-
lensites. Obk Mock paste zijn
Google-lessen toe bij Spil Games-.
Hij noemt er een paar. ‘Nadenken
of je een businesscase lamt toe-
passen in landen met andere ta-
len, Masr ook accountability: alles
walt je doet, terugrékenen naarop
brengsten. 1k léerde over land-
grenzen heenkijlken, wat bij inter-
net een vereiste is.’




