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2 Latente behoe"en

Dat zijn die behoeften waarmee je als consument niet bewust bezig bent. Denk 
maar aan een leuk nieuw gadget of een lekker nieuw biertje. Of minder tastbaar: 
de behoefte om zich te onderscheiden van anderen door bijvoorbeeld een fel ge-
kleurde auto te kopen of de eerste te zijn met een nieuwe smartphone. Die zijn 
het klassieke speelterrein van de traditionele marketeer; de decennia voor de 
komst van internet ging ongeveer 80 procent van de marketinginspanningen 
naar deze fase. We zullen zien dat je ook via digitale media latente behoeften 
wakker kunt maken.

Bij latente behoeften ligt de nadruk eerder op manieren om die consumenten 
te contacteren die niet speci!ek op zoek zijn naar jou. Een pushstrategie via bij-
voorbeeld online advertenties is hier een optie. Een andere mogelijkheid om 
contact tot stand te brengen met je consument zonder dat hij er zelf om vraagt, 
zijn de sociale media.

We vinden al die elementen terug in bijgaand schema. De vier cellen vormen 
telkens één fase in de weg die de consument a"egt.

Om het voor jezelf aanschouwelijk te maken, kun je op de "ap van het boek aan-
duiden waar jouw product, dienst of merk zich in elk van de fasen bevindt. Dat is 
een handige referentie bij het verdere gebruik van dit boek.

focus op conversie

Doorheen dit boek zal ik regelmatig terugkomen op het belang van meten bij de 
uitbouw van je marketingplan. Bij het evalueren van een meting is het belang-
rijk om steeds dezelfde zaken met elkaar te vergelijken. Zo kun je het aantal be-
zoekers op je website niet vergelijken met het aantal lezers van je nieuwsbrief. Er 
is dus behoefte aan een ijkpunt, een omslagmoment waarnaartoe we alle cijfers 
kunnen terugbrengen. We gebruiken daarvoor het beslissingsmoment; dit ligt 
namelijk het dichtst bij de daadwerkelijke verkoop en is dus de beste indicator of 
aan het einde van de rit je marketinginspanningen succesvol zijn geweest.

We zullen dus alle cijfers die we langs de customer journey verzamelen, relate-
ren aan dat ene moment waarop een cruciale beslissing valt. Zo ga je na hoeveel 
kliks je kreeg op een Facebookcampagne. Hoeveel van die kliks resulteerden in 
een actie op je eigen website? Hoeveel mensen klikten door op je e-mailcampag-
ne en kochten vervolgens een product? Hoeveel van de lezers op je blog gaan 
!naal over tot actie? Enzovoort.

Een goede ondersteuning en communicatie wanneer een consument jouw pro-
duct of dienst gebruikt, heeft ten slotte als belangrijk e#ect dat hij voor een vol-
gende aankoop minder ver gaat zoeken. De exploratiefase wordt minder belang-
rijk en er wordt sneller beslist om opnieuw jouw merk te kopen.

De weg van de consument

We zullen dit model in de rest van het boek aanhouden om te duiden in welke 
fase welk digitaal medium belangrijk en minder belangrijk is.

Omdat die cyclus voor elk product of dienst anders verloopt, maken we ook een 
onderscheid op basis van hoe actief consumenten op zoek gaan naar een product:

1 Actieve behoe"en

Hier gaat het over producten, diensten of merken waarnaar de consument actief 
op zoek gaat. Je hebt een nieuwe auto nodig, je computer is stuk, het toiletpapier 
is op … Producten, diensten of merken die beantwoorden aan actieve behoeften 
zullen relatief meer aandacht moeten besteden aan een pull-strategie.

Dat wil zeggen dat de consument spontaan op zoek gaat naar jou en je concur-
renten. Je wilt dus snel en e$ciënt gevonden worden en dan natuurlijk overtui-
gen dat jouw aanbod het beste is.

Exploratie

Beslissing

!

Nood

Gebruik

2

3

1

4


