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> Voorwoord

Beste e-commerceondernemer,

Toen ik in 1992 samen met Karel van der Woude het huidige ISM eCompany startte,
stond e-commerce nog in de kinderschoenen. Vanuit ons studentenhuis ontwikkelden
we de Personal Perfume Advisor voor de Bijenkorf en het Info Point voor Bruna. Dat
waren nog speciale computers in de winkel. Met de sterk toenemende internetpene-
tratie in Nederland verplaatsten wij onze aandacht naar webwinkels. In een onbe-
kende markt ontwikkelden wij onze eigen technologie en bundelden kennis en speci-
alisten. Tegenwoordig is e-commerce een volwassen markt geworden en kunnen het
b2c- en bab-verkeer niet meer zonder. In 2013 hadden webwinkels voor het eerst meer
dan 10 miljard euro omzet met ruim 100 miljoen orders van 8,8 miljoen klanten. Een
explosieve groei, want in 1998 was die omzet nog maar 41 miljoen euro. Webwinkels
zijn dus sterk geinnoveerd en in de toekomst zal de grens tussen commerce en e-com-
merce nog meer vervagen. De webwinkel en zijn achterliggende IT-systemen zullen
ook de basis gaan vormen voor het kassasysteem in de fysieke winkels. Toch staan
webwinkels de komende jaren nog voor grote uitdagingen.

Daarin zie ik vijf globale e-commercetrends. Ten eerste groeit de mobiele e-com-
merce. In 2014 zullen er voor het eerst meer mobiele apparaten dan pc’s of laptops ver-
bonden zijn met het internet. Daarnaast zullen er meer nicheshops worden opgezet.
Waar het straatbeeld steeds meer generaliseert, zal juist op het internet veel vraag zijn
naar specifieke producten. De derde trend is mass targeting, waarbij nieuwe technolo-
gie het eindelijk mogelijk maakt om op grote schaal gepersonaliseerde producten en
diensten aan te bieden. Ook de uitspraak ‘Content is King’ zal nog relevanter worden,
want webshops zullen sterk verrijkt worden door investeringen in video, afbeeldin-
gen, teksten en relevante details. De vijfde en laatste trend is consumer empowerment.
Het internet zorgt voor meer transparantie en de mogelijkheid om productreviews te
plaatsen die wereldwijd worden gelezen. Deze feedbackfunctie verstevigt de positie
van de klant.

Een andere grote uitdaging is conversieoptimalisatie, waarbij bezoekende klanten
ook kopers worden. Veel webwinkels onderschatten het belang hiervan, want van elke
100 euro die nu wordt geinvesteerd in webverkeer, wordt maar 1 euro besteed aan deze
conversie. Hier valt nog veel winst te behalen. Daarbij is het belangrijk om je ervan
bewust te zijn dat je publiek divers is. Volgens het onderzoek Shopping 2020 zijn er
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vier typen shoppers: de calculerende shopper, de gepassioneerde shopper, de passieve
shopper en de weloverwogen shopper. In dit boek biedt Jurjen je strategieén die breed
van toepassing zijn. In vier heldere stappen identificeert hij niet alleen potentiéle pro-
blemen, maar hij biedt ook direct uitvoerbare oplossingen. Die zullen naast de omzet
ook de klanttevredenheid van je bezoekers vergroten, want verlies nooit je doelgroep
en zijn specifieke wensen uit het oog.

Veel succes met je webwinkel!

Jan Kees de Jager
Voormalig minister van Financién en oprichter van ISM eCompany

Rotterdam, augustus 2014
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> Inleiding: meer omzet door
een hogere conversie

Een van de grootste uitdagingen van een webshop is om voortdurend meer omzet
te maken. De ene webshop is hier echter véél succesvoller in dan de andere.
Verschillende factoren kunnen hier de oorzaak van zijn. In dit boek ga ik in op een
van de belangrijkste factoren om meer omzet te behalen. Het is iets wat de zenuw
van iedere webwinkelier raakt: meer omzet halen uit hetzelfde aantal bezoekers.
Met andere woorden: meer omzet door een hogere conversie van bezoeker naar
koper. Over het fenomeen ‘conversieoptimalisatie’ is in e-commerceland nog niet
veel bekend. Veel webshops weten niet dat dit een factor is waarmee je het verschil
kunt maken. Er zijn webshops die dit wél beseffen, maar vaak weten ze niet hoe ze
dit goed moeten aanpakken. In dit boek vind je praktische handvatten, inzichten en
tips, zodat je conversie recordhoogtes bereikt en daardoor je omzet explodeert.

De omzet van je webshop komt tot stand op basis van drie succesfactoren, zie afbeel-
ding o.1. De eerste factor is het aantal bezoekers van je webshop. Zonder bezoekers
heb je geen omzet. De tweede factor die de hoogte van je omzet bepaalt, is de mate
waarin deze bezoekers ook daadwerkelijk tot aankoop overgaan. Hoe meer bezoekers
converteren naar een aankoop, hoe meer omzet je kunt bijschrijven. Een conversie
van één procent betekent dat één op de honderd bezoekers een bestelling plaatst. Als
derde factor bepaalt de gemiddelde orderwaarde per kopende bezoeker de hoogte van
je omzet.

Afbeelding 0.1

BEZOEKERS |-G CONVERSIE -Gl ORDERWAARDE (())':’ILZIETE

Afbeelding 0.1 Drie succesfactoren die de hoogte van je omzet bepalen.

Stel dat jouw webshop op dit moment honderdduizend bezoekers heeft. Van deze
bezoekers koopt één procent in jouw webshop en de gemiddelde orderwaarde is
honderd euro. Je online omzet is dan honderdduizend euro. Je wilt met je webshop
groeien en je hebt als doelstelling je omzet te verdubbelen. Je hebt dan twee belang-
rijke troeven in handen waarop je veel invloed kunt uitoefenen: 6f je bezoekersaan-
tallen verdubbelen 6f je conversie verdubbelen. Het eerste waar je misschien aan
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denkt, is het verdubbelen van je bezoekersaantallen. Dat is ook waar de meeste web-
shops aan denken als ze in omzet willen groeien. Dat idee voeren ze dan ook direct
uit. Ze focussen zich volledig op het binnenhalen van extra bezoekers. Ze geven bak-
ken met geld uit aan het verkrijgen krijgen van nég hogere posities in Google. En ze
knallen er nog meer advertentiebudget tegenaan om extra bezoekers naar de webshop
te trekken. Dat is zonde. Het is zonde, omdat ze een denkfout maken. Ze denken dat
hun webshop al heel goed is. Wat ze niet weten, is dat ze bij hun huidige bezoekers
handenvol omzet mislopen. Dat komt doordat ze voor hun huidige bezoekers te veel
obstakels opwerpen, waardoor te veel bezoekers onnodig de webshop verlaten zonder
af te rekenen. Bij deze webshops is de conversie van bezoeker naar koper dus lager dan
nodig is, zie afbeelding o.2.

Afbeelding 0.2

Veel webshops trekken extra bezoekers om de

ONLINE
ORDERWAARDE OMZET

100.000 1% €100 €100.000
200.000 1% €100 €200.000
100.000 2% €100 €200.000

online omzet te verdubbelen ..

BEZOEKERS CONVERSIE

... en dat is zonde! Omdat ze niet weten dat er onnodig omzet
weglekt. Ze kunnen met hetzelfde aantal bezoekers al de omzet
verdubbelen!

Afbeelding o.2 Bij veel webshops is de conversie onnodig laag.

Dit boek is bedoeld voor webwinkeliers die niet weten dat hun webshop vol met obsta-
kels zit en dat daardoor hun conversie eigenlijk veel lager is dan nodig. Dit boek is 66k
bedoeld voor webwinkeliers die wel degelijk door hebben dat hun conversie onnodig
laag is, maar niet precies weten hoe ze de conversie moeten verhogen, of bij wie het
verhogen van de conversie nog niet goed lukt. Laat er geen misverstand over bestaan:
de conversie van je webshop verhogen is niet makkelijk, maar dit boek gaat je erbij
helpen. Het boek is verdeeld in drie delen.

Deel 1: obstakels bepalen de hoogte van je convetsie

In hoofdstuk 1 introduceer ik vijf soorten obstakels die de hoogte van je conver-

sie bepalen. Je leest in dit hoofdstuk dat je bezoekers heel veel obstakels ervaren,
waardoor ze niet bij jou maar bij je concurrent hun euro’s uitgeven. Wanneer je deze
obstakels uit je webshop verwijdert, schiet je conversie omhoog. Om obstakels uit je
webshop te verwijderen, moet je weten waar en waarom deze obstakels in je webshop
zitten. Wat je als webwinkelier allemaal nodig hebt om dit te achterhalen, lees je in
hoofdstuk 2.

18
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Deel 2: in vier stappen naar een hogere convetsie

In hoofdstuk 3 t/m 7 neem ik je mee in een vierstappenplan. Met behulp van dit
stappenplan verhoog je de kans dat je conversie recordhoogtes bereikt, zonder dat

je onnodig tijd en geld verliest. In hoofdstuk 3 vind je de eerste stap uit het stappen-
plan: meten. Veel webwinkeliers nemen beslissingen op basis van hun gevoel. Daar is
helemaal niets mis mee. Maar je conversie verhogen moet je in eerste instantie niet op
je gevoel doen. Je moet eerst meten. In hoofdstuk 4 lees je hoe je deze metingen over-
zichtelijk rapporteert. Hierdoor maak je inzichtelijk hoe je webshop ervoor staat. Bij-
voorbeeld: Hoe hoog is je conversie bij bezoekers die je webshop op hun smartphone
bezoeken? Hoeveel omzet lekt er weg uit je bestelproces deze maand? En hoe was dat
vorige maand? Ook krijg je in hoofdstuk 4 antwoord op de vraag hoe je ontdekt hoe
hoog de conversie van je concurrenten is. Je weet dan of je nog hard moet werken aan
je conversie, zodat je je concurrenten kunt verslaan. Om je conversie te verhogen, moet
je goed analyseren wat er in je webshop gebeurt. Je moet proberen om het gedrag van
je bezoekers goed te begrijpen. Hoofdstuk 5 en 6 gaan daarom over analyseren. In
hoofdstuk 5 kom je er door middel van analyse achter waar jouw bezoekers de meeste
obstakels ervaren en waar dus de meeste omzet weglekt uit je webshop. In hoofdstuk 6
analyseer je waarom je bezoekers tegen obstakels aanlopen en waarom er dus onnodig
omzet uit je webshop wegvloeit. Hoofdstuk 7 is de laatste stap uit het stappenplan:
obstakels voorgoed uit je webshop verwijderen. Om dat te bereiken, moet je techni-
sche aanpassingen aan je webshop doorvoeren. Want als je dit niet doet, blijfje con-
versie op hetzelfde niveau. Je omzet wordt dan niet hoger. De grootste fout die je kunt
maken, is aanpassingen aan je webshop doorvoeren op basis van je onderbuikgevoel.
De enige manier om je conversie te verhogen is door A/B-testen. Wat A/B-testen pre-
cies is, en hoe je dat aanpakt, lees je ook in hoofdstuk 7.

Deel 3: concrete en praktische tips voor een hogere conversie

Nadat je alle stappen uit het stappenplan hebt gelezen, krijg je in hoofdstuk 8 con-
crete tips om de teksten van je webshop te verbeteren. De tekst van je webshop bepaalt
namelijk voor een groot deel of bezoekers bij jou kopen of bij je concurrent. Tekst
heeft dus heel veel invloed op de hoogte van je conversie. Veel webshops laten hier
kansen liggen, omdat veel webwinkeliers het belang van tekst onderschatten. Hoofd-
stuk g gaat over krachtige technieken om het onbewuste brein van je bezoekers te
beinvloeden. Misschien wist je het al, maar ongeveer go procent van hun beslissin-
gen nemen de bezoekers van je webshop onbewust. Ook de beslissing om in jouw
webshop te kopen. Door deze technieken slim toe te passen, vergroot je de kans

dat bezoekers in jouw webshop kopen en niet bij je concurrent. Tot slot ontdek je in
hoofdstuk 10 een aantal conversietips waar je nog nooit aan hebt gedacht.

Veel succes met het verhogen van je conversie!






1 Hogere conversie is
obstakels wegnemen

ledere bezoeker die in jouw webshop terechtkomt, maakt op een gegeven moment
een keuze uit twee opties: 6f hij doet een online aankoop bij jou, 6f hij doet dat
niet. Veel webshops hebben te maken met te veel bezoekers die geen online
aankoop doen, terwijl dat voorkomen had kunnen worden. Hoe dat komt? Veel
webshops werpen te veel obstakels op voor hun bezoekers. Hierdoor verlaten
bezoekers onnodig de webshop zonder af te rekenen. In dit hoofdstuk lees je

wat obstakels zijn en hoe ze je conversie om zeep helpen, op welke soorten
obstakels je bezoeker kan stuiten en welke je als eerste uit de weg moet ruimen.

1.1 Hoe helpen obstakels jouw conversie om zeep?

Obstakels spelen in het vervolg van dit boek een belangrijke rol. Om je duidelijk te
maken wat ik met obstakels bedoel, het volgende voorbeeld. Stel je voor dat afbeel-
ding 1.1 jouw webshop is.

Afbeelding 1.1

1000 Marktpotentieel 90%
Kent jouw webshop

niet. Kan jouw

webshop niet vinden.
100 Bezoekt webshop o
70 Yo
Te klein productaanbod.

Vindtj bshop te .
30 Bekijkt productaanbod natjouwwebshop e fangzaam

80%
Vindt de verzendkosten te hoog.
Vertrouwt jouw webshop niet.

85%

Wil niet verplicht een account aanmaken.
Loopt vast bij de betaling.

Afbeelding 1.1 Jouw bezoekers ervaren voortdurend obstakels en verlaten jouw
webshop zonder af te rekenen. Bij ieder obstakel lekt er omzet uit je webshop weg.
In dit voorbeeld koopt slechts 1 van de 100 bezoekers. 9g bezoekers kopen niet!
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Je maximale bereik aan bezoekers (je marktpotentieel) is 1000. Van deze 1000 potenti-
ele bezoekers kent go procent jouw webshop niet. Er blijven dus 100 bezoekers over en
die belanden in jouw webshop. 70 procent hiervan verlaat de webshop zonder te beta-
len. Een deel van deze bezoekers verlaat je webshop omdat ze die te langzaam vinden
en een ander deel vindt dat je productaanbod te klein is.

Er blijven dus 30 bezoekers over die het productaanbod bekijken. Ze bekijken de ver-
schillende productgroepen die je in je webshop toont. 8o procent van deze bezoekers
verlaat jouw webshop en koopt niet. Een deel hiervan haakt af omdat ze niet bereid
zijn je verzendkosten te betalen. Een ander deel haakt af omdat ze je webshop niet ver-
trouwen. Er blijven dan 6 bezoekers over die een product in het winkelmandje plaat-
sen. Bingo!, denk je, want deze bezoekers hebben een koopintentie. Anders zouden
ze geen product in het winkelmandje plaatsen. Je ruikt de omzet! Helaas valt 85 pro-
cent af. Sommige bezoekers haken af omdat ze niet verplicht een account aan willen
maken. Een ander deel van de bezoekers haakt af omdat ze vastlopen bij de betaling.
In dit voorbeeld koopt dus 1 bezoeker van de 100, oftewel een conversie van 1 procent.

Wat neem je waar in dit voorbeeld? Maar liefst 99 van de 100 bezoekers doen geen aan-
koop! g9 procent van de bezoekers loopt tegen obstakels aan en bij ieder obstakel lekt
er omzet uit de webshop weg. Dit gebeurt ook in jouw webshop. Het gebeurt iedere
maand, iedere week, iedere dag, iedere minuut, zelfs iedere seconde! Deze obstakels
beinvloeden de hoogte van je conversie. Het is dus jouw taak om de obstakels uit je
webshop te verwijderen. Want hoe minder obstakels in je webshop, hoe hoger je con-
versie. Hoe pak je dat aan? Er zijn twee dingen die je moet doen:

1. Erachter komen waar jouw bezoekers obstakels ervaren.

2. Erachter komen waarom jouw bezoekers obstakels ervaren.

Als je achter deze informatie kunt komen, kun je deze obstakels uit je webshop verwij-
deren. Je zorgt er dan voor dat je bezoekers tegen minder obstakels aanlopen. En dat
leidt tot een hogere conversie en omzet. Je weet nu wat je te doen staat. Maar voordat je
aan de slag gaat, moet je weten dat er verschillende soorten obstakels zijn.

1.2 Op welke soorten obstakels stuiten jouw bezoekers?

Op weg naar een online aankoop ervaren jouw bezoekers verschillende soorten obsta-
kels. Het ene obstakel is duidelijk waarneembaar voor de bezoeker. Het zorgt ervoor
dat de bezoeker direct je webshop verlaat. Een ander obstakel zorgt voor irritatie of
ergernis. En andere obstakels brengen de bezoeker aan het twijfelen of hij wel bij jou
wil kopen. Jouw bezoeker komt voortdurend obstakels tegen. Hij weegt voortdurend
af of hij door zal gaan met kopen of jouw webshop zal verlaten. Afbeelding 1.2 toont
de verschillende soorten obstakels die ervoor zorgen dat jouw bezoekers niet in jouw
webshop kopen.
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Afbeelding 1.2

Emotie &
intuitie

Usability

Technologie
Unieke waardepropositie

Afbeelding 1.2 Er zijn verschillende soorten obstakels waardoor
bezoekers je webshop verlaten zonder af te rekenen.

1.2.1 Obstakels in je unieke waardepropositie

Je webshop kan helemaal perfect in elkaar zitten, maar als je je bezoekers niet genoeg

redenen geeft om bij jou te kopen, is je conversie bedroevend laag. Je bezoekers erva-

ren dan te veel obstakels om bij jou te kopen. Een aantal voorbeelden van dit type

obstakel:

¢ Jouw levertijden zijn langer dan bij de concurrent.

¢ De merken die je aanbiedt, vinden je bezoekers niet interessant genoeg.

¢ De retourkosten zijn bij de concurrent veel voordeliger.

¢ De producten die je hebt ingekocht, vinden je bezoekers niet mooi.

e Zevinden de klantenservice bij je concurrent veel behulpzamer.

¢ Je bezoekers kunnen de bestelde producten niet retourneren in je fysieke winkel.

¢ Bij de concurrent ontvangen je bezoekers 10 procent korting bij een eerste aankoop
en bij jou niet.

¢ Je verzendkosten zijn hoger dan je bezoeker wil betalen.

¢ Hetassortiment dat je aanbiedt, is niet groot genoeg; je bezoeker wil meer keuze
hebben.

Het gaat er dus om dat je de behoeften van je bezoekers goed kunt vervullen. Eerst
moet je ervoor zorgen dat je de behoeften van je bezoekers kent. Vervolgens moet

je deze behoeften beter vervullen dan je concurrent. Als je dat beide lukt, heb je een
grote kans dat de bezoeker in jouw webshop koopt. Want je hebt dan een unieke waar-
depropositie, zie afbeelding 1.3.
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Afbeelding 1.3

Behoeften van

je bezoekers Jouw unieke
waardepropositie!
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concurrent deze
behoeften vervult

Hiermee maak je
het verschil niet

Hoe jij deze

behoeften vervult  Leuk, maar je
bezoeker zit er niet
op te wachten

Afbeelding 1.3 Door jouw unieke waardepropositie geef je jouw bezoekers redenen om bij jou te kopen.

In afbeelding 1.4 zie je een waardepropositie van een webshop. Deze geeft zijn bezoe-
kers veel redenen om te kopen, zoals gratis verzending en gratis retourneren binnen
zestig dagen. Als bezoekers garantie belangrijk vinden en de concurrentie biedt één
jaar garantie, heeft deze webshop een uniek voordeel te pakken. Hij biedt namelijk
minimaal twee jaar garantie. Ook is deze webshop genomineerd voor een Thuiswin-
kel Award. Dat is uniek. Het is daarom erg slim dat deze webshop dit aan zijn bezoe-
kers laat zien.

Afbeelding 1.4

é thUiSl.Uinl'Iel H‘I':“FJ:UEEE-I- - '\-'vrrlﬁlgnq\l
waarborg o HHH oo secured |
+ Gratis verzending +" Gratis binnen 80 dagen retourneren

+ Op woorraad? Voor 21.00 besteld, direct verzonden " Minimaal 2 jaar garantie

Afbeelding 1.4 Deze webshop heeft een unieke waardepropositie voor zijn bezoekers.

De webshop in afbeelding 1.5 biedt ook een unieke waardepropositie aan zijn bezoe-
kers, door een behoefte te vervullen die concurrenten niet vervullen. De mensen van
deze webwinkel weten dat hun bezoekers het fijn vinden wanneer ze bij een retourzen-
ding snel hun geld teruggestort krijgen. Deze webshop vervult deze behoefte heel snel
en zorgt ervoor dat het geld binnen vijf werkdagen op de rekening van de klant staat.
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Afbeelding 1.6
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Afbeelding 1.5 Deze webshop heeft ook een unieke
waardepropositie voor zijn bezoekers.

De impact van een unieke waardepropositie op je
conversie is groot: als je geen unieke waardepro-
positie hebt, is het bijna onmogelijk om je conver-
sie te verhogen. Want hoe je webshop ook in elkaar
steekt, als je niet (goed genoeg) de behoeften van
je bezoekers vervult, kopen ze bij je concurrent.
Andersom geldt ook: als je wél een unieke waar-
depropositie hebt, liggen er veel kansen om je
conversie flink te verhogen. Er is nog een situatie
denkbaar, en dat is dat je een unieke waardepro-
positie hebt, maar dat je bezoekers deze niet in je
webshop kunnen vinden. Je hebt je unieke waarde-
propositie verstopt. Dan mag je in je handjes knij-
pen. Want als je die waardepropositie zichtbaar
maakt, kun je de allerhoogste conversie behalen
die je je maar kunt voorstellen.

1.2.2 Technische obstakels

Hier bestaat geen misverstand over: een technisch
mankement is het ergste obstakel dat je de bezoe-
ker kunt opwerpen. Het is een echte conversiekil-
ler. Waarom? Technische obstakels zorgen ervoor
datje bezoeker letterlijk vastloopt. De bezoeker
kan niet verder. Het ergste is een technisch obsta-
kel in het bestelproces. Jouw bezoeker heeft het
juiste product gevonden en wil heel graag bij jou
afrekenen. Maar dit lukt niet door een technisch
obstakel. De bezoeker is niet in staat zijn bestel-
ling te plaatsen en verlaat direct jouw webshop.
Daar gaat je omzet. In afbeelding 1.6 zie je een
voorbeeld van een technisch obstakel in het bestel-
proces.

Afbeelding 1.6 Een technisch obstakel. Er is een
fout opgetreden. De kans is groot dat deze webshop
kan fluiten naar de omzet bij deze bezoeker.
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Andere voorbeelden van technische obstakels:

¢ Je webshop is niet bereikbaar. De server van je webshop houdt er plotseling mee op.
Als je webshop niet bereikbaar is, kun je ook niets verkopen.

e De bezoeker krijgt een zogenaamde ‘404 error’. Dit betekent dat een bezoeker op
een pagina in jouw webshop landt die niet meer bestaat. De bezoeker kan dus niet
verder in je webshop.

¢ In bepaalde browsers wordt je webshop niet goed weergegeven. Hierdoor ziet je
webshop er niet goed uit in de browser van je bezoeker, met als gevolg dat hij je web-
shop verlaat.

¢ Je webpagina’s laden te langzaam. Realiseer je dat jouw bezoeker haast heeft. Heel
veel haast. Heb je een trage webshop, dan loop je heel veel omzet mis. Jouw bezoe-
ker verlaat direct de webshop als het te lang duurt. Zeker in het bestelproces, maar
ook daarvoor.

* Je webshop geeft een foutmelding aan de bezoeker doordat bepaalde informatie
verloren is gegaan. Bijvoorbeeld de producten die de bezoeker net in zijn winkel-
mandje heeft geplaatst, zijn door een technische fout niet voor de bezoeker bewaard
gebleven.

Technische obstakels wegen voor je bezoekers heel zwaar. Deze obstakels belemme-
ren namelijk volledig de weg naar je bedankpagina (‘bedankt voor uw aankoop’). De
kans dat bezoekers jouw webshop verlaten bij technische obstakels is dus groot. En
dat is zonde. Hoe minder technische obstakels je hebt, hoe hoger je conversie.

1.2.3 Functionele obstakels

Om een online aankoop voor je bezoeker mogelijk te maken, bied je in je webshop
verschillende functionaliteiten aan. Een voorbeeld van een dergelijke functionaliteit
is de interne zoekfunctie. Hiermee kunnen bezoekers binnen jouw productaanbod
zoeken naar het gewenste product. Je maakt het hiermee de bezoeker mogelijk om
het juiste product te vinden. Je hebt een probleem wanneer deze zoekfunctie niet
goed functioneert. In afbeelding 1.7 en 1.8 zie je een voorbeeld van de werking van de
interne zoekfunctie.

Afbeelding 1.7
DUIFHUIZEN mossce > g
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Geen artikelen gevonden
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diesel tas

Afbeelding 1.7 Een bezoeker zoekt op ‘diesel tas’ in de interne zoekmachine. De webshop geeft
aan dat er geen artikelen zijn voor deze zoekopdracht. De bezoeker verlaat de webshop.
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Afbeelding 1.8

Afbeelding 1.8 Een gemiste kans, want er zijn wel
degelijk Dieseltassen in de webshop te koop! De
interne zoekfunctie functioneert dus niet goed.
Een voorbeeld van een functioneel obstakel.

Andere voorbeelden van functionele obsta-

kels:

¢ Een bezoeker heeft twee producten in het
winkelmandje geplaatst en is van plan om
bij jou te gaan kopen. Hij duikt het bestel-
proces in en komt erachter dat het niet
mogelijk is om de bestelling op zijn werk
afte laten leveren. Deze bezoeker haakt af
en koopt dezelfde producten bij een con-
current bij wie dit wel mogelijk is.

¢ Een bezoeker heeft drie interessante producten gezien die hij graag in één overzicht
zou willen vergelijken met elkaar. De bezoeker merkt dat jij de mogelijkheid om
producten te vergelijken niet aanbiedt. De kans is hierdoor groot dat de bezoeker
jouw webshop verlaat. Je kunt immers niet in de behoefte van deze bezoeker voor-

zien.

¢ Een bezoeker wil zelf de bezorgdatum en het tijdstip bepalen, maar jij biedt deze
optie niet aan. De bezoeker haakt af.

* Je bezoeker komt er in de laatste stap van het bestelproces achter dat je de optie ‘niet
afleveren bij de buren wanneer ik niet thuis ben’ niet aanbiedt en haakt daardoor
af. Want een product van meer dan driehonderd euro wil je bezoeker zelf liever in
ontvangst nemen.

¢ Vlak na het winkelmandje komt een bezoeker erachter dat het in jouw webshop ver-
plicht is om een account aan te maken om te kunnen bestellen. Deze bezoeker heeft
er een hekel aan om een account aan te maken. Zonder na te denken verlaat deze
bezoeker direct jouw webshop, zonder het product af te rekenen.

Functionele obstakels komen ook vaak voor bij filters die je bezoekers gebruiken.
Filters bieden hulp om een keuze te maken uit het enorme productaanbod. Met filters
kunnen je bezoekers bijvoorbeeld filteren op kleur, prijs of merk. Wanneer deze filters
niet goed werken, lekt er potentiéle omzet weg. Want wanneer je webshop niet goed
functioneert, wekt dat bij je bezoeker geen vertrouwen. En bezoekers die geen ver-
trouwen hebben in je webshop, zijn minder snel geneigd om te kopen. De bezoeker in
afbeelding 1.9 loopt tegen een functioneel obstakel aan.
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Afbeelding 1.9
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Afbeelding 1.9 Het filter ‘kleur’ functioneert niet goed in deze webshop. Een voorbeeld van een functioneel obstakel.

Functionele obstakels wegen voor je bezoekers ook zwaar — weliswaar niet zo zwaar
als technische obstakels, maar ze zorgen er toch voor dat je omzet misloopt. Hoe
minder functionele obstakels je webshop heeft, hoe hoger je conversie.

1.2.4 Usabilityobstakels

Usabilityobstakels zijn obstakels op het gebied van gebruiksvriendelijkheid.
Gebruiksvriendelijkheid van je webshop betekent dat je bezoekers jouw webshop als
‘fijn’ en ‘prettig’ ervaren. Je bezoeker is tevreden als de webshop precies werkt zoals
de bezoeker wil dat hij werkt. Als dit niet zo, kan hij je webshop als vervelend ervaren,
misschien zelfs wel als irritant. En dan is de kans dat hij een product bij jou koopt
natuurlijk erg klein. Een voorbeeld van een usabilityobstakel is dat je webshop de voor-
keuren van de bezoeker niet onthoudt. In afbeelding 1.10 zie je hiervan een voorbeeld.

Afbeelding 1.10

104 producten binnen uw selectie  pe webshop onthoudt niet de voorkeuren
van de bezoekers: usabilityobstakel
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Afbeelding 1.10 Op de productbulkpagina ‘zitmeubelen’ kan de bezoeker het aantal weer te geven producten zelf
bepalen. Wanneer de bezoeker naar de categorie ‘tafels’ gaat, onthoudt de webshop de voorkeur van de bezoeker
niet. Erg irritant voor de bezoeker. Een obstakel op het gebied van usability.
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Andere voorbeelden van usabilityobstakels:

o Een bezoeker heeft een T-shirt in het winkelmandje geplaatst. Nu wil hij nog een
ander T-shirt kopen en klikt hij vanuit de winkelmand op ‘verder winkelen’. Hij
belandt vervolgens op de homepage van de webshop. Erg gebruiksonvriendelijk.
Gebruiksvriendelijker was geweest om de bezoeker direct te laten landen waar hij
als laatste is geweest, namelijk op de categoriepagina ‘T-shirts’. De kans op irritatie
neemt bij de bezoeker toe en daardoor neemt de kans op een verkoop af.

¢ Een ander voorbeeld is gebruiksonvriendelijkheid in het bestelproces, zoals bij de
webshop in afbeelding 1.11.

ﬂ:!_m i veligheid in huis
{5 ogpe

De registratie is voltooid. Je ontvangt binnen enkele minuten een bericht met je
persoonlijke logingegevens op j.jongejan@ism.nl
i LG ki |

Afbeelding 1.11 Bij deze webshop kun je pas verder met bestellen als je de inloggegevens per e-mail hebt
ontvangen. Dit is erg gebruiksonuriendelijk; een usabilityobstakel met een vrij grote kans dat de bezoeker afhaakt.

Usability betekent ook dat je bezoeker je webshop goed begrijpt. Dat je webshop hele-
maal duidelijk is, zonder dat de werking ervan uitgelegd hoeft te worden. Vergelijk het
met een grap: als je die achteraf moet uitleggen, weet iedereen dat het geen goede grap
is. Zo werkt het bij usability ook. Als de werking van (onderdelen van) je webshop uit-
gelegd moet worden, heb je usabilityobstakels. En dat kan je omzet kosten. Want wan-
neer je bezoeker ook maar één seconde over iets moet nadenken, bestaat er een kans
dat hij je webshop verlaat zonder te kopen. Usabilityobstakels wegen voor je bezoekers
minder zwaar dan technische en functionele obstakels, maar toch wil je ze liever niet
op je webshop hebben. Je wilt dat je bezoekers je webshop als gebruiksvriendelijk en
duidelijk ervaren. Je webshop moet zeker geen irritatie opleveren. Hoe minder usabili-
tyobstakels je webshop heeft, hoe hoger je conversie.

1.2.5 Obstakels op het gebied van emotie en intuitie

Dit type obstakels raakt de emotie en het instinctieve gevoel van je bezoeker. De bezoe-
kers op jouw webshop staan voor een beslissing: ga ik in deze webshop kopen of niet?
Je moet weten dat jouw bezoekers bij iedere aankoopbeslissing risico ervaren. En risico
gaat gepaard met onzekerheid en twijfels. Je bent je er misschien niet van bewust,
maar bezoekers op jouw webshop stellen zichzelf voortdurend dit soort vragen:

¢ ‘Het design spreekt me niet aan; is deze webshop wel te vertrouwen?’

o ‘Wat gebeurt er als het product defect gaat?’

e ‘Zou dit product wel op voorraad zijn?’

e ‘Wat gebeurt er als ik op deze button klik?’

¢ ‘Hoeveel stappen heeft het bestelproces?’

e ‘Is dit product wel geschikt voor mij?’
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e ‘Watals ik niet thuis ben als het product wordt geleverd?’

¢ ‘Worden mijn gegevens wel veilig verzonden?’

¢ ‘Lost deze webshop mijn problemen wel op?’

e ‘Kan ik het product wel terugsturen als ik het in de uitverkoop koop?’

Hoe groter de onzekerheid en twijfel bij je bezoeker, hoe groter de kans dat hij niet
koopt. Je moet dus alles uit de kast trekken om zo veel mogelijk onzekerheid en
twijfel te reduceren. Onzekerheid wegnemen kan soms heel eenvoudig zijn. Een
voorbeeld hiervan zie je in afbeelding 1.12 en 1.13. Consumenten kopen steeds vaker
hun cadeaus voor Kerstmis online. Als een bezoeker in jouw webshop een cadeau wil
kopen, ervaart hij één heel groot risico. En dat is de onzekerheid of het cadeau wel op
tijd wordt bezorgd. Er is voor hem niets zo vervelend als zonder cadeau te zitten met
Kerstmis en daardoor familie te moeten teleurstellen.

Afbeelding 1.12 Een SRsEldERT
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Realiseer je dat jouw bezoekers voortdurend onzekerheid en twijfel ervaren. Je moet
dus onzekere en twijfelende bezoekers ervan overtuigen dat in jouw webshop het
risico het kleinst is. Hoe meer onzekerheden en twijfels je wegneemt, hoe hoger je
conversie.

1.3 Met welke obstakels begin je?

Je weet nu dat er vijf soorten obstakels zijn die de hoogte van je omzet bepalen. Hoe
minder obstakels de weg naar je bedankpagina versperren, hoe hoger je omzet. Om
jouw webshop om te vormen tot een denderende omzetmachine, moet je er dus voor
zorgen dat je zo min mogelijk obstakels in je webshop hebt. Maar bij welk type obsta-
kel begin je? Sommige typen obstakels hebben meer impact op je omzet dan andere.
De conversieoptimalisatiepiramide in afbeelding 1.14 geeft je hierbij houvast.

Afbeelding 1.14

Obstakels wegnemen
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Technologie

Obstakels wegnemen

o behoeften vervullen
Unieke waardepropositie > en redenen geven om
te kopen

Afbeelding 1.14 Obstakels wegnemen met behulp van de conversieoptimalisatiepiramide.
Je begint altijd onderaan en werkt stapje voor stapje naar boven toe.

De piramide vormt de rode draad door het boek. Ze helpt je te kiezen met welke type
obstakel je begint. Je begint altijd onder aan de piramide. Per type obstakel werk je
stap voor stap naar het topje van de piramide toe. Je werkt altijd van beneden naar
boven om de volgende redenen:

e Wat heb je aan een webshop die op het gebied van technologie, functionaliteit, usa-
bility en risico’s wegnemen het beste jongetje van de klas is, maar die de bezoeker
geen enkele reden biedt om te kopen (unieke waardepropositie)?

o Wat heb je aan een webshop die de beste functionaliteiten biedt (functionaliteit),
maar die voor je bezoekers veel te langzaam is (technologie)? Deze bezoekers heb-
ben jouw webshop al verlaten, voordat ze van deze functionaliteit gebruik kunnen
maken!
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o Wat heb je nu aan een webshop die uitblinkt in onzekerheid wegnemen (emotie en
intuitie), maar die irritant werkt op een tablet (usability)? Deze bezoekers zitten dan
al bij de concurrent. Je krijgt niet eens de kans om onzekerheid weg te nemen!

Jouw eerste taak is dus om je bezoekers unieke redenen te geven om bij jou te kopen.
Daarna zorg je dat jouw webshop technisch op orde is. Dan op het gebied van functio-
naliteit. Vervolgens op het gebied van usability. Als je dat op orde hebt, trek je alles uit
de kast om onzekerheid bij je bezoekers te reduceren en ze te overtuigen.

Voordat je obstakels kunt wegnemen, moet je eerst weten waar de obstakels zich in
jouw webshop bevinden. Vervolgens moet je achterhalen waarom bezoekers in jouw
webshop tegen obstakels aanlopen. In het volgende hoofdstuk lees je wat je allemaal
nodig hebt om deze vijf soorten obstakels in jouw webshop op te sporen.
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