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Stop met het vullen van
een lekke mand

Conversion Rate Optimization (CRO) is een veelomvattende discipline,
maar de term zelf zegt eigenlijk weinig over de werkelijke waarde. Je kunt
je conversiepercentage morgen verdubbelen door simpelweg al je
oriénterende verkeer uit te sluiten van de statistieken. Dat levert een
prachtig getal op voor in de rapportage, maar onderaan de streep koop

je er helemaal niets voor.

Echte CRO gaat niet over het 'repareren’ van een percentage, maar over
het begrijpen van de mens achter de klik. Waarom twijfelt een bezoeker?
Wat houdt hen tegen? In deze paper laten we zien hoe je stopt met
gokken op basis van je onderbuikgevoel en hoe je een systeem bouwt
dat de gebruikerservaring verbetert én je bruto resultaat beschermt.

Bas Linders
Product Owner CRO
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‘Met CRO zorg je ervoor dat je
constant een beetje beter
wordt, en de risico's op
achteruitgang minimaliseerd,
zodat je écht kan groeien.’

- Bas Linders




De noodzaak van extreme efficientie door
stijgende acquisitiekosten (CAC)

In 2026 is de markt volledig verzadigd en zijn de kosten om een
bezoeker naar je shop te krijgen historisch hoog. Je kunt het je
simpelweg niet meer veroorloven om die duurbetaalde bezoekers te
verliezen aan onnodige drempels in de klantreis. CRO is hiermee
verschoven van een marketing-gadget naar een fundamentele
overlevingsstrategie om je businessmodel gezond te houden.

Variabele Huidige situatie Situatie na CRO Impact
Bezoekers per maand 100.000 100.000 -
Conversie-
2.0% 2.5% +0.5%
percentage
Aantal orders 2.000 2.500 +25%
Gem. Orderwaarde (AQV) €100 €100 -

Customer Acquisition

Cost (CAC) €2 € 1.60 -20%

Omzet € 200.000 € 250.000 +€ 50.000

Voorbeeldweergave van CRO optimalisatie

Vertrouwen als de enige
overgebleven valuta

Consumenten zijn kritischer dan ooit; vertrouwen is de
belangrijkste voorwaarde geworden om Uberhaupt een aankoop
te overwegen. De trend is dat we ons niet meer puur op de
transactie richten, maar op het verbeteren van de totale
gebruikerservaring op een ethische manier. Hoe positiever de
gebruiker jouw platform ervaart, hoe groter de kans op een
duurzame conversie.
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De onzichtbare drempels in jouw organisatie

De blinde viek van de expert en de gevaarlijke verleiding van kopieergedrag

De grootste vijand van je conversie ben je vaak zelf. Door de zogenaamde egocentric bias
vertrouw je onbewust te veel op je eigen perspectief en heb je een te hoge mening over je
eigen platform, waardoor je de werkelijke drempels voor een nieuwe bezoeker simpelweg
niet meer ziet. Dit leidt regelmatig tot de reflex om blind de functionaliteiten van
marktleiders of concurrenten te kopiéren. Echter, wat voor een gigant werkt, kan bij jouw
specifieke bezoekers juist de plank misslaan of totaal niet van toepassing zijn op jouw
businessmodel. Bedenk dat ook concurrenten fouten maken; niet elke 'best practice' van
een ander is automatisch een verbetering voor jouw eigen platform.

Waarom data de enige remedie is tegen de kloof tussen woorden en daden
Daarnaast vertrouwen organisaties vaak te veel op wat klanten zeggen, terwijl
mensen ontzettend slecht zijn in het voorspellen of objectief navertellen van
hun eigen gedrag. Het verband tussen wat men feitelijk doet (gedrag) en wat
men zegt (houding) is de enige betrouwbare bron om de aard van een obstakel
echt te achterhalen. Zonder harde observaties van feitelijk gedrag - verkregen
via web analytics of screen recordings - blijft het optimaliseren van je platform
een gokspel waarbij je de conversie eerder schade kan toebrengen dan
verbeteren . Een objectieve blik van buitenaf en meerdere perspectieven via
een expert review zijn daarom van wezenlijk belang om deze blinde vlekken te

doorbreken.




De zeven stappen naar
een logische klantreis

Wij geloven niet in losse trucjes, maar in een methodische aanpak om obstakels te
vinden en te verhelpen. Dit doen we door de klantreis te fileren aan de hand van de

zeven heuristische stappen:

Relevantie: Is dit echt wat ik zoek?

Vertrouwen: Kan ik hier met een gerust hart kopen?
Oriénteren: Vind ik makkelijk mijn weg?

Stimuleren: Word ik overtuigd van de meerwaarde?
Zekerheid: Worden mijn laatste twijfels weggenomen?
Gemak: Kost het me minimale moeite?

Bevestiging: Heb ik de juiste keuze gemaakt?

Door gedrag (wat mensen doen) te koppelen
aan houding (wat mensen zeggen), ontdekken
we de échte redenen van afhaakgedrag. We
stellen scherpe hypothesen op — ALS we dit
wijzigen, DAN verwachten we dit effect, OMDAT
we dit inzicht hebben — en valideren deze via
kwalitatief onderzoek of A/B-testen.
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Van een lijst met ideeen naar een
schaalbare roadmap

Omdat we geloven dat een beter idee altijd zorgt voor een groter effect, stoppen we
niet bij een simpele lijst verbeterpunten. We maken gebruik van een objectief
prioriteitenmodel om elke hypothese te scoren op basis van factoren zoals de
verwachte impact en haalbaarheid. Een model dat we hiervoor vaak inzetten is
bijvoorbeeld het PXL-model, waarmee we de meest kansrijke experimenten bovenaan
de roadmap plaatsen . Dit is geen eenmalig project, maar een iteratieve cyclus van
analyseren, prioriteren, valideren en innoveren . Zo bouwen we aan een systeem
waarin data en psychologie het winnen van het onderbuikgevoel.

Herken je deze 5 signalen?

Dan lekt je mand aan de onderkant.

Je maakt beslissingen op onderbuikgevoel: beslissingen over design of copy
worden vaak genomen op basis van de mening, in plaats van op basis van data.

Je kijkt onvoldoende naar data van de gebruikers: we hebben bakken met data
in GA4, maar we vinden het lastig om dit te vertalen naar concrete

verbeterpunten voor de user experience.

Je bent bevooroordeeld: wij vinden onze eigen checkout logisch, en maken
beslossingen 'omdat we dit altijd al zo doen'.

Je zit aan het infuus van Google: we strooien met advertentiebudgetten om de
targets te redden, in plaats van werken aan het fundament van motieven, twijfels

en onzekerheden van gebruikers.

Je neemt te veel risico: we voeren wel optimalisaties door, maar we A/B testen ze
niet. We weten dus eigenlijk niet of een verandering écht voor de groei zorgde.
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s  Meta-analyses
A/B testing o4

oz Data & Science

User research o2

o Expert opinion, best practices, Al

Jouw partner in rendement

Bij Happy Horizon stoppen we pas als we weten waarom iets werkt. Wij
geloven dat CRO alleen werkt als gebruikerservaring en commercie
samenkomen. In plaats van losse 'hacks', bouwen we een integraal
fundament. Van expert reviews tot strategische roadmaps: elke wijziging
baseren we op bewijs, niet op een onderbuikgevoel.

Onze kracht is het doorbreken van de ‘vloek van kennis’. Via onze
piramidestructuur begeleiden we je stapsgewijs: we analyseren voor
inzichten, prioriteren hypothesen, valideren om te leren en innoveren met
de resultaten. Zo implementeren we een systeem dat structureel waarde
toevoegt aan je bedrijfsresultaat.
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Bouw aan een fundament voor
voorspelbare groei

Zoals ons rekenvoorbeeld laat zien: een kleine stijging
in conversie heeft een gigantisch effect op je netto
winst. Benieuwd waar bij jou de grootste ‘lekken' in de
mand zitten? Onze experts rekenen graag de business
case voor jouw platform door.

Bas Linders

™ baslinders@happyhorizon.com
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