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Vandaag de dag liggen de kaarten echter helemaal anders. De digitaal ‘empo-
werde’ klant koopt zelden of nooit zomaar wat hem wordt voorgeschoteld. Daar 
zijn twee redenen voor. Enerzijds zijn er zoveel merken, producten en alternatie-
ven dat het onmogelijk is geworden om die allemaal te onthouden. Bovendien is 
de hoeveelheid reclameboodschappen voor producten gestegen tot ongekende 
hoogte. Tegelijk is het veel eenvoudiger geworden om aan informatie te komen 
over het product dat de consument zoekt; via de sociale media kan hij met een 
paar klikken bij zijn volledige vrienden- en kennissenkring informeren naar 
hun ervaringen met een product of dienst. De verregaande vereenvoudiging in 
het zoeken van informatie dankzij internet zorgt ervoor dat mensen nu op een 
andere manier beslissen over een aankoop:
1. De consument informeert zich via internet over de verschillende producten, 

diensten of merken die een antwoord bieden op een behoefte.
2. Hij vraagt aan vrienden en kennissen op sociale media wat de beste keuze is.
3. Enkel voor minder belangrijke aankopen laat hij zijn beslissing bepalen door 

klassieke reclame of het advies op het verkooppunt.

Die verandering in het gedrag van consumenten heeft een enorme impact op 
de manier waarop we in de digitale wereld aan marketingcommunicatie gaan 
doen. De focus verschuift voor een groot deel van ‘onze doelgroep zo impactvol 
mogelijk bereiken met een bepaald budget’ naar ‘het genereren van zinvolle in-
houden waarmee je je doelgroep zodanig engageert dat deze er verder over com-
municeert’ en vervolgens ‘klaarstaan met een antwoord zodra een consument 
een signaal geeft dat hij een behoefte heeft’.

In het verleden was de heilige graal dat je top of mind was, dat iedereen binnen 
de doelgroep moest vallen en spontaan aan jouw merk zou denken zodra ze er-
over nadachten een product of dienst in jouw categorie te kopen. Vandaag is top 
of mind iets wat vooral een paar wereldmerken en grote nichespelers kunnen 
nastreven. De aandacht van de consument wordt verdeeld over zoveel merken, 
producten, diensten en leveranciers dat het onmogelijk is ze allemaal spontaan 
voor de geest te halen. Vandaag moet er veel meer aandacht zijn voor een strate-
gie van ‘omnipresence’: aanwezig zijn op de juiste plaats op het goede moment. 
En in digitale termen betekent die aanwezigheid bijvoorbeeld scoren in Google, 
actief zijn op Facebook of gemakkelijk bereikbaar zijn via een smartphone.

Een andere paradigmashift die het beeld van de muziekcassette en het potlood 
illustreert, is die van het samenvloeien van product en distributiekanaal wan-
neer het gaat over digitale producten. De gefabriceerde cassette moest ook nog 
fysiek naar winkels gebracht worden om daar verkocht te kunnen worden. Mu-
ziek die beschikbaar is op Spotify, is via internet automatisch wereldwijd be-
schikbaar. De digitalisering van onze markten betekent dus in een aantal geval-

beeld tekenend dat de muziekcassette waarmee mijn generatiegenoten en ik op-
groeiden (tegelijk met de opkomst van internet) in een paar jaar tijd vervangen 
is door de cd, die ongeveer tien jaar later vervangen werd door de USB-stick, die 
vandaag alweer vervangen is door streaming via Spotify, Deezer, Apple Music, 
Google Play Music of andere platformen.

Wie de relatie tussen deze twee objecten begrijpt, is niet opgegroeid in het digitale tijdperk.

Die digitale (r)evoluties veranderen ook het gedrag van consumenten. Het ligt 
in onze natuur om in dat wat we doen steeds de weg van de minste weerstand te 
zoeken, zeker wanneer we moeten beslissen over een aankoop. Digitale media 
bieden ons een aantal nieuwe mogelijkheden om in het beslissingsproces over 
wat we kopen, sneller en e!ciënter tot een bevredigend resultaat te komen.

Tot de komst van internet waren dit de opties, in volgorde van ‘de minste weer-
stand’:
1. De consument koopt wat er in de winkel ligt of wat de verkoper aanprijst.
2. De consument valt terug op de informatie die de reclame biedt om verschil-

lende producten of diensten tegenover elkaar af te wegen.
3. De consument koopt dat product dat een vriend of kennis ooit aanbevolen 

heeft, zelfs al is dat ondertussen alweer een tijd geleden.
4. Hij vraagt het vlak voor een belangrijke aankoop nog even na bij experten.

Als gevolg daarvan kon marketingcommunicatie zich toespitsen op twee onder-
delen:
1. Een intensieve verkoopstrategie via een professioneel verkoopteam of door 

op het verkooppunt de aandacht te trekken en te converteren.
2. Een opvallende of langdurige reclamecampagne die de voordelen van een 

product benadrukt.

Er was relatief weinig aandacht voor mond-tot-mondreclame omdat die be-
schouwd werd als niet of zeer moeilijk te beïnvloeden. Je kunt namelijk niet in 
elk dorpscafé gaan zitten om mee te praten met al je potentiële klanten.


