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verschillende vormen van online adverteren

Voor we wat dieper ingaan op een aantal vormen van online adverteren, is het 
belangrijk een aantal vaktermen uit te leggen. We onderscheiden drie belang-
rijke stappen: impressie > klik > conversie. Het vergoedingsmodel van online 
adverteren is daarop gebaseerd.

Koop een impressie en/of een klik en converteer die op je eigen website

1 Impressies of vertoningen

We spreken van een impressie als een advertentie op een website getoond is aan 
een klant of prospect. Dus zodra de persoon op een pagina komt met adverten-
ties, wordt er voor elk van die banners of tekstadvertenties een ‘impressie’ geteld. 
Dat betekent dus niet noodzakelijk dat men jouw advertentie ook daadwerkelijk 
gezien heeft: we zijn enerzijds wat blind geworden voor banners en anderzijds 
zijn een aantal banners niet zichtbaar omdat ze ‘onder de vouw’ staan: je ziet ze 
alleen wanneer je scrolt. Ondertussen rekenen veel netwerken alleen een im-
pressie als de banner ook daadwerkelijk zichtbaar is zonder te scrollen. De prijs 
van een impressie wordt uitgedrukt in CPM of cost per mille, dat is de prijs die je 
betaalt om je advertentie duizend keer te laten verschijnen.

Naast het opwekken van een behoefte maken de nieuwste technieken in online 
adverteren het ook mogelijk om consumenten in de beslissingsfase te overtui-
gen via de eerder genoemde remarketing. Door een twijfelende consument te 
blijven volgen met advertenties, kun je hem misschien alsnog overtuigen om 
tot een aankoop over te gaan. Zo kun je als adverteerder een consument in de 
beslissingsfase over de streep trekken. Je moet er als adverteerder wel voor op-
letten om de subtiele lijn tussen ‘volgen’ en ‘stalken’ van je consument niet te 
overschrijden.

Doelstellingen

Het doel van online adverteren moet altijd zijn om de klikker iets te laten doen, 
om hem een actie te laten ondernemen. We noemen dat in het vakjargon con-
versie, een term die voortkomt uit de idee dat we de consument converteren van 
prospect naar klant. Maar conversie hoeft niet per se te betekenen dat iemand 
iets koopt.

Zo kan je doel ook zijn dat mensen zich inschrijven voor een nieuwsbrief, fan 
worden van je Facebookpagina, een video bekijken, een pdf downloaden, de ope-
ningsuren bekijken, een dealer in de buurt opzoeken … We spreken van micro-
conversies, omdat er geen onmiddellijke omzet aan gerelateerd kan worden. Die 
interactie kan in een latere fase echter wel tot omzet leiden. De vraag die je nu 
moet stellen, is hoeveel die microconversie voor jou waard is. Als een inschrij-
ving op een nieuwsbrief voor jou 5 euro waard is omdat je weet dat x procent van 
je lezers ook iets kopen, dan kan dat een prima doel zijn. Maar het doel zal altijd 
gerelateerd zijn aan een conversiemoment.

Conversie kan ook o!ine gebeuren als iemand na het klikken op een adverten-
tie bijvoorbeeld beslist om naar de winkel te stappen. Het ligt voor de hand dat 
het meten van dat soort conversie minder eenvoudig is. Dat kan door gebruik te 
maken van bijvoorbeeld coupons, maar ook door gebruik te maken van een app 
die bijhoudt wanneer je in het verkooppunt bent. Het klinkt simpel, maar het 
koppelen van o!ine conversies aan online gedrag is een van de uitdagingen in 
het meetbaar adverteren. Denk bij het vastleggen van je doelstellingen ook aan 
de conversieladder die in hoofdstuk 2 aan bod kwam.

Je zet dus advertenties in om directe conversie te realiseren. In dat geval kun je je 
doelstellingen heel objectief formuleren en meten. Als je weet hoeveel conver-
sies je kunt verwachten per klik, dan weet je meteen ook hoeveel kliks je moet 
kopen om je doelstellingen te halen. Op die manier kun je je advertentiecam-
pagne bijna wetenschappelijk sturen en optimaliseren (zie hoofdstuk 5).
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