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op je site. Dit zijn zeer waardevolle momenten, want je krijgt dan een manier om 
persoonlijk met deze mensen te communiceren.

Daarbovenop maken moderne marketingautomation-systemen het mogelijk 
om op basis van cookies de anonieme historie van deze bezoeker in het verleden 
voor een deel te reconstrueren. Een e-mailadres brengt op die manier dus ook 
een stukje geschiedenis mee.

3 Verkoop

Het hoogste goed is natuurlijk een daadwerkelijke verkoop. Wanneer iemand 
online bestelt, weet je alles om haar!jn na te rekenen hoeveel je marketingin-
spanning heeft opgebracht. Dus niet alleen of er verkocht is en hoeveel, maar 
ook kun je zelfs de brutomarge meenemen in je evaluatie door rekening te hou-
den met de kostprijs van het verkochte product.

Merk op dat ook hier sprake is van verschillende niveaus van conversie. Zo is er 
een verschil tussen iemand die anoniem koopt, dus zonder zich te registreren, 
en iemand die zich wel volledig bekend maakt en misschien zelfs actief wordt in 
je online community.

Zo zie je dat je op elk van de drie niveaus verschillende vormen van conversie 
kunt de!niëren. Het is een soort ladder in drie delen waarbij je het liefst zo hoog 
mogelijk meet en als het kan ook een paar tussenstappen meeneemt. Laat je ech-
ter niet verleiden om te veel te meten, kies maximaal een drietal conversiemo-
menten. Het is belangrijker om acties in gang te zetten op basis van wat je leert, 
dan veel te meten en weinig te doen.

de mobiele versnelling

Het gebruik van smartphones en andere mobiele toestellen heeft een bijzondere 
invloed op de weg die de consument a"egt. Er is een tweede verandering in het 
gedrag van consumenten ontstaan. Naarmate de consument gemakkelijker mo-
biel toegang krijgt tot internet, heeft hij ook meer mogelijkheden om onmiddel-
lijk voldoening te krijgen. Wanneer een behoefte opduikt, heeft de klant twee 
mogelijkheden: hij kan een en ander noteren op een to-dolijst of een boodschap-
penlijstje, of hij bestelt direct online wat hij nodig heeft.

Dat zal niet werken voor elk product. Zo is het niet zinvol om één "esje sham-
poo thuis te laten bezorgen, maar als supermarkten bestellingen opsparen en 
die leveren zodra een minimumbedrag bereikt is, of op een speci!ek moment 

Nu is het niet altijd mogelijk om het beslissingsmoment tot aankoop te regis-
treren. Zo verkoopt niet elk bedrijf online of soms is het aantal verkopen van 
bijvoorbeeld een nieuw product te laag om statistisch relevante conclusies te 
trekken. Daarom spreken we liever van een conversiemoment. Wat een conver-
siemoment is, bepaal je als marketeer zelf. Dat kan gaan van ‘bleef 30 seconden 
op de website’ tot ‘bestelde en betaalde online’. Het ligt voor de hand dat hoe 
dichter bij de verkoop je de meting doet, des te beter je het succes van je marke-
ting kunt beoordelen.

Om een beter beeld te krijgen van de dynamiek van je customer journey kun je 
het beste werken met een conversieladder. Daarmee meet je de conversie op drie 
of meer momenten op je website:

1 Anonieme conversie

Op dit laagste niveau houd je de minst geëngageerde vorm van conversie bij. 
Denk bijvoorbeeld aan ‘het aantal personen dat een vestiging van je winkelketen 
lokaliseerde’ of ‘het aantal keren dat je bedrijfs!lm werd bekeken’. Het gaat om 
indicatoren die aanduiden dat er expliciete interesse is in een aankoop.

2 Geïdenti0ceerde conversieladder

Hier wordt het echt interessant: de bezoekers aan je winkel of website hebben 
zich bekendgemaakt door bijvoorbeeld een e-mailadres achter te laten. Zo schre-
ven ze zich misschien in op een nieuwsbrief of ze stelden een concrete vraag over 
een product. Of beter nog: ze vroegen naar de prijs of de opties van een product 
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