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Met betrekking tot de groei van internet tijdens de voorbije decennia zien we 
een aantal grote verschuivingen.

Internet is aan het einde van de vorige eeuw ontstaan en groot geworden door-
dat allerhande bedrijven hun ‘eigen media’ gingen uitbouwen. Iedereen moest 
en zou een eigen website hebben. Na de eeuwwisseling werd digitale marketing 
populair omdat een aantal klassieke mediaspelers ervaring opbouwden met het 
verkopen van bannerruimte op hun sites om op die manier inkomsten te verwer-
ven en zo hun eigen (nieuwe) media te laten renderen.

Al snel bleek echter dat de klakkeloze kopieën van klassieke advertenties naar 
websites (een banner is een digitale versie van een a!che of gedrukte adver-
tentie) niet de gewenste resultaten opleverde. Daarom zien we nu dat klassiek 
adverteren voor een "ink stuk verschoven is naar modellen die gebaseerd zijn 
op de performantie van de advertentie. Dat betekent dat je pas betaalt voor een 
advertentie als iemand erop geklikt heeft. De modellen ‘cost per click’ (cpc) en 
‘cost per acquisition’ (cpa) worden nu in die context gebruikt.

Met die meer kritische benadering van adverteren en de opkomst van Google 
als e!ciënte zoekmachine groeide opnieuw de aandacht voor de eigen media. 
Bedrijfs- of merkwebsites krijgen terecht weer meer aandacht als uitvalsbasis 
voor digitale communicatie. In dit boek maak ik ook duidelijk dat de krachtigste 
manier om met consumenten digitaal te communiceren, is om een stukje eigen 
media op hun terrein te krijgen (bijvoorbeeld in hun inbox of smartphone).

Daarnaast zijn de marketingbudgetten nu ook verschoven naar die media die je 
moet verdienen: de sociale media. Ook daar wordt gebruikgemaakt van adver-
tenties die je betaalt in functie van de performantie. We zullen zien dat de grote 
uitdaging is om je publiek op die sociale media aan het praten te krijgen over en 
met je merk. Op die manier kun je een veelvoud aan aandacht en appreciatie van 
je klanten terugkrijgen.

Het succes van je marketingplan zal dus verbonden zijn met de manier waarop je 
erin slaagt om die drie types media in te zetten om de digitale consument in zijn 
nieuwe manier van denken en beslissen tegemoet te komen. Houd daarbij altijd 
voor ogen dat je eigen media het eindpunt van al je acties moeten zijn. Betaalde 
en verdiende media hebben tot doel je klanten of prospecten naar je eigen om-
geving te leiden.

krijgen, is waarschijnlijk het moeilijkste, maar tegelijk veel waardevoller dan 
bijvoorbeeld gekochte media.

Op de grens tussen eigen media en verdiende media kunnen we een deel van 
Google situeren. Met een goede eigen website zullen anderen linken naar jouw 
site leggen, wat dan weer een positief e#ect heeft op je Google-score.

3 Betaalde media (paid media)

Dat zijn die kanalen die opgebouwd werden door anderen en waarop je kunt 
adverteren. Denk daarbij aan de websites van de klassieke media, zoals kranten 
en tv-zenders. De meest moderne en ook meest succesvolle vormen van online 
adverteren vinden we op Facebook en Google, waar je betaalt per klik op je ad-
vertentie. Maar ook de e-maildatabase die je aankoopt of a!liate marketing (zie 
hoofdstuk 5 over meetbaar adverteren) vallen onder die categorie.
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