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			Je hebt het in een gesprek over een bepaald type sneaker en even later zie je van precies die sneaker online een advertentie. Toeval? Natuurlijk niet. Online retailers verzamelen op grote schaal data over consumenten, die ze vervolgens weer inzetten om ons nóg meer te laten kopen – zonder zich de vraag te stellen of hun werkwijze wel verantwoord is.

			Online shoppen is als gokken in een casino geworden waarbij alles erop is gericht om je door te laten spelen. Uit onderzoek blijkt dat 97 procent van de meest gebruikte webshops een vorm van misleiding bevat. Niet alleen de bekende big tech-bedrijven, zoals Google en Amazon, maken zich hier schuldig aan; ook in Nederland worden we op grote schaal aan het koopinfuus gelegd.

			In dit boek onderzoekt Chantal Schinkels welke grenzen we precies over gaan en laat ze zien waarom (zelf)regulering keihard nodig is. Daarbij biedt ze bedrijven die wél verantwoord willen gaan werken een heldere blauwdruk en geeft ze een aanzet tot een nieuwe, ethische werkwijze voor de hele sector.

			‘Online misleiding van consumenten is een serieus probleem. Het koopinfuus biedt consumenten en bedrijven eerste hulp bij koopvalkuilen.’ – Edwin van Houten, directeur Consumenten bij de Autoriteit Consument & Markt

			‘Chantal daagt uit om kritisch na te blijven denken over de inzet van tech, big data en AI. Haar oproep tot ethisch acceptabele e-commerce is in deze tijd zeer relevant.’ – Peter Brouwers en Peter Paul van de Beek, engineering managers bij bol.com en hosts van de podcast Techlab
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			Voorwoord

			Goede kans dat u dit boek online heeft gekocht. En hoewel dit een hele verstandige aankoop is, bent u mogelijk toch beïnvloed door een onzichtbare hand die uw brein een duwtje in de goede richting heeft gegeven. 

			En dat is precies waar dit boek over gaat: de wondere wijde wereld van de e-commerce, vol met verborgen technieken, toepassingen en trucs die zorgen dat mensen op het internet meer kopen dan ze nodig hebben of dan ze eigenlijk van plan waren. 

			Met haar jarenlange ervaring kent Chantal Schinkels deze fascinerende wereld op haar duimpje en ze maakt inzichtelijk hoe ‘het koopinfuus’ werkt. Ze laat in dit boek zien hoe we van ouderwetse massaverkoop naar hyperpersoonlijke neuromarketing zijn gegaan; hoe slimme engineers, designers en marketeers met data en algoritmes proberen ‘de conversie’ (van kijken naar klikken naar kopen) te optimaliseren; en hoe digitale technologie sluw inspeelt op de menselijke psychologie. Bij haar uitleg maakt ze veelvuldig gebruik van concrete voorbeelden en pakkende quotes van insiders.

			Een kerninzicht dat Het koopinfuus biedt is het feit dat termen als ‘de rationale mens’, eigen verantwoordelijkheid’, ‘keuzevrijheid’ en zelfs ‘de vrije wil’ aan grenzen gebonden zijn. Onbewust zijn we sterk irrationele wezens die zich laten leiden door driften, emoties en denkfouten. Zo maken de menselijke verliesaversie en schaarste-angst dat we het haten om een buitenkansje of koopje mis te lopen. Zo zijn wij kuddedieren sterk geneigd te kopen wat anderen ook kopen. En zo maakt het ‘zero price effect’ ons overgevoelig voor het woordje ‘gratis’.

			De vraag is natuurlijk of hierop gebaseerde en heimelijk ingezette beïnvloedingsmethoden wel door de beugel kunnen. Is het nog wel te verkopen om mensen maximaal te laten kopen, terwijl dit leidt tot privacyschendingen, overconsumptie, schuldenproblematiek en milieuvervuiling? Hebben we het hier eigenlijk over verleiden of bedriegen? En moet de online retailsector niet veel transparanter zijn? 

			Omdat e-commerce vooral draait om omzetgroei, de marges klein zijn en de onderlinge concurrentie hevig is, komt dit soort ethische vragen te weinig op tafel. Chantal schetst openhartig hoe menigeen in de sector pronkt met nieuwe technieken en verkoopsuccessen. Zonder oog voor de samenleving. 

			In de meest vergaande vorm leidt dit tot zogenaamde ‘dark patterns’: dubieuze technieken en digitale tactieken die we allemaal pas herkennen nadat we erop gewezen zijn. Ik ben digitaal best goed ingevoerd, maar ik schrok toch van alle trucs die uit de kast worden gehaald om ons meer te laten kopen. En zelf ben ik er ook menigmaal in getuind!

			Het mooie van dit boek is dat er op verschillende niveaus oplossingen worden aangereikt. Allereerst in de vorm van praktische methodes die iedereen zelf kan toepassen om zich beter te wapenen tegen het hacken van ons brein. Maar ook door een gedegen framework aan te bieden voor ethische e-commerce, dat kan beginnen met designveranderingen en dat uiteindelijk moet uitmonden in een wereldbeeld waarin mens en samenleving boven data en targets gaan. 

			Hierbij is het in mijn ogen onontkoombaar om ook te kijken naar de rol van de overheid bij het beteugelen van de macht van het koop­infuus. Ja, er worden stappen gezet, in de vorm van de Europese privacywet AVG en de Digital Markets Act. Maar toch, in het digitale domein gaapt een groot grijs gebied tussen goed en slecht, waarbij de uitvoerbaarheid van maatregelen ook nog wordt bemoeilijkt door poreuze grenzen. Als Tweede Kamerlid heb ik ervaren dat het aanpakken van cookies of het inperken van algoritmes makkelijker gezegd is dan gedaan.

			Daarom is dit onderhoudende en instructieve boek niet alleen een absolute aanrader voor kooplustige consumenten en professionals in de e-commerce maar ook voor beleidsmakers en politici die het koopinfuus beter willen begrijpen, bijsturen en begrenzen.

			Ik wens u veel leesplezier!

			Kees Verhoeven, oud-Tweede Kamerlid, eigenaar Bureau 
Digitale Zaken en auteur van De democratie crasht

		

		
			
			

		

		
			Inleiding – wie niet weg is, is gezien

			Laatst was ik met mijn partner onderweg naar een afspraak. Voor een viswinkel moesten we even stilstaan achter een vrachtwagen die dubbel geparkeerd stond om een container te lossen. Achterop stond ‘Sea you’. Ik vond dat zo grappig dat ik uit volle borst riep: ‘I sea you!’ We waren de straat nog niet uit toen ik even op mijn Instagram keek. En wat zag ik? Gesponsorde content van hetzelfde visbedrijf, met dezelfde slogan, ‘Sea you’.

			Daar bleef het niet bij. Toen iemand mij vertelde dat ze last had van rosacea, een chronische huidaandoening, zeiden we grappend tegen elkaar dat we nu vast overspoeld zouden worden met reclames voor rosacea-gerelateerde producten. En ja hoor, diezelfde week nog kreeg ik een mail en twee advertenties te zien van producten die daartegen zouden helpen.

			Toch is het, als je erover nadenkt, allesbehalve grappig. Ik kreeg in elk geval steeds meer het gevoel dat de huidige onlinemarketingtactieken te ver gaan. Door mijn kennis over deze tactieken kan ik ze zelf wel herkennen, maar hoe gaan consumenten zonder enige marketingkennis om met dit soort content? En nemen de bedrijven zelf wel voldoende verantwoordelijkheid voor het gebruik van deze technieken?

			Van data-geek naar datacriticus

			Al meer dan twaalf jaar werk ik als e-commerce-expert en vanaf het begin was data mijn grote passie. Ik zag data altijd als de nieuwe olie, net zo waardevol. Ik schreef blogs vol over ‘Data & Business Intelligence’ en waarom data niet klopt in Google Analytics door de komst van cookies en was ervan overtuigd dat we nu echt aan de slag moesten om zo veel mogelijk data te verzamelen, met als doel als bedrijf beslissingen te nemen op basis van data en niet meer vanuit een onderbuikgevoel. Dat zou namelijk veel meer omzet opleveren. Ook ging ik op zoek naar tools en software waarmee je hele klantprofielen kon opbouwen. Ik adviseerde klanten om zo veel mogelijk klantdata te koppelen om de klant een gepersonaliseerde klantreis te bieden en had een voorkeur voor technische SEO, waarbij je zorgt dat de technische kant van een webshop optimaal functioneert, in plaats van de contentkant van SEO waarbij de focus ligt op het schrijven van bijvoorbeeld blogs. Want juist met technische SEO kon je op basis van data werken. Kortom, ik was een echte data-geek.

			Totdat ik mezelf steeds vaker betrapte op de gedachte: wat ik dagelijks doe met andermans data, doet die ander ook met mijn data. Ik ging op onderzoek uit, sprak diverse mensen in de onlinemarketingbranche, bezocht events en nam deel aan een expertgroep van Shopping Tomorrow, de innovatiemotor van Thuiswinkel.org, waarbij experts op het gebied van e-commerce bij elkaar komen. Wat ik toen ontdekte, ging nog veel verder dan ik ooit had durven denken. Het laten zien van een online ‘Sea you’-advertentie is namelijk heel iets anders dan een ouderwetse printadvertentie in bijvoorbeeld een tijdschrift. Er zit dataverzameling achter op hoog niveau. Gegevens van klanten worden doorverkocht, aan elkaar gekoppeld en vervolgens weer ingezet om mensen met op maat gemaakte advertenties te pushen om zo veel mogelijk te kopen.

			En het blijft niet bij onlineadvertenties; dit soort misleiding kan op heel veel manieren plaatsvinden, vaak zonder dat je het doorhebt. Dat blijkt wel uit het verhaal van rapper Lil’ Kleine. Juicekoningin Yvonne Coldeweijer bracht begin 2022 naar buiten dat de rapper zijn streams gewoon uit Bulgarije haalde. Hoewel het eerst werd gebracht als roddel, reageerde een labelmanager daarna dat dit al jaren de praktijk is. Voor vierduizend euro zou je al één miljoen streams kunnen kopen.1 Zo kun je jezelf blijkbaar vermarkten als een populaire artiest. En deze vorm van misleiding komen we niet alleen tegen in de muziek, maar ook op bijvoorbeeld social media, waar influencers soms volgers ‘kopen’ om meer aandacht en inkomsten te genereren.

			Onlinemisleiding is overal, en het gebeurt vaak zo subtiel dat we het niet eens doorhebben. Wat kunnen we wel en niet geloven? Wanneer worden we verleid en wanneer juist misleid? Waar ligt de grens en wat is de impact op de consument en de bedrijven zelf?

			Data als motor voor groei

			De e-commercesector is booming. Elk jaar stijgt de online omzet van bedrijven zoals Coolblue en Wehkamp. Door de coronapandemie hadden we een tijdlang geen keuze en hebben meer mensen kunnen proeven van het gemak van online shoppen. Dat bleek wel uit de cijfers over 2022, het jaar waarin de pandemie zo goed als voorbij was. De Nederlandse consument bleek toen online iets minder aankopen te hebben gedaan, maar had wel meer uitgegeven dan het jaar ervoor.2

			Toch is er niet alleen maar reden tot juichen in de sector. Wij consumenten zijn de big tech-bedrijven namelijk minder gaan vertrouwen. Door privacyschandalen, fake news en cybercrime zijn consumenten terughoudender geworden met het delen van hun data. Afnemend vertrouwen in de digitale wereld staat de verdere groei van e-commerce in de weg. Het wordt voor de gemiddelde retailer moeilijker om klanten te bereiken, ze tot een aankoop te verleiden en hun data te verzamelen.3

			En laat data nu net enorm belangrijk zijn voor e-commerce. Zo belangrijk dat bedrijven bereid zijn om ver te gaan om meer data te verzamelen. Een onlinemarketeer vertelde tijdens een training ‘Adverteren op Facebook en Instagram’ waar ik aan deelnam dat een marketeer altijd zo veel mogelijk data wil verzamelen, en dat hij altijd wel manieren zal vinden om dat voor elkaar te krijgen.

			Zo hebben we lange tijd voornamelijk data verzameld door het plaatsen van browser-cookies. Dit zijn kleine bestanden die worden opgeslagen zodra jij een webshop bezoekt. Als je al deze kleine bestanden op een hoop zou gooien, dan zou je een aardig beeld krijgen van jouw interesses en voorkeuren, en bedrijven zoals Meta (het moederbedrijf van onder meer Facebook) stemmen daar weer hun advertenties op af. Deze cookies noemen we third-party cookies omdat ze opgeslagen worden door andere partijen dan de webshop zelf. Door strengere regels wordt het verboden om deze third-party cookies op te slaan. We noemen dit ook wel de cookieless future. Toch houdt dat bedrijven zoals Meta, het moederbedrijf van Facebook, maar ook de gemiddelde webshop niet tegen. Om toch aan hun databehoefte te voldoen gebruiken ze server side tracking. Daarmee slaan ze dezelfde data op hun eigen servers op. De marketeer krijgt daardoor z’n gewenste data om op de oude voet door te gaan en van de consument wordt nog steeds een hoop data verzameld. Met het gebruik van server side tracking voldoen bedrijven dus wel aan de regelgeving, maar voor een verandering zorgt het niet.

			En niet alleen de bekende Amerikaanse big tech-bedrijven verzamelen enorm veel data. Ook Nederlandse doen dat, met als doel zo veel mogelijk te verkopen. Toch lijken die bedrijven zelf daar geen probleem in te zien. Of zoals de onlinemarketeer uit de training vervolgde: ‘Consumenten offline en online tracken en zo veel mogelijk data verzamelen door het gebruik van bijvoorbeeld een Meta-pixel, daar heb ik als marketeer geen problemen mee. Ook als consument trouwens niet.’ (Een Meta-pixel is een onzichtbaar stukje code waarmee je data direct doorstuurt naar het businessplatform van Meta, waardoor je de effectiviteit van advertenties kunt meten en doelgroepen op kunt bouwen.) Waar hij wel problemen mee had? Dat de overheid door het gebruik van de coronapas kon zien naar welk restaurant hij was geweest. Want stel dat ze deze gegevens zouden gaan koppelen aan bijvoorbeeld zijn medische gegevens en hij er daardoor negatieve impact van zou gaan ondervinden… Paradoxaal genoeg vertrouwde hij een Amerikaans tech-bedrijf als Meta dus meer dan onze eigen overheid.

			Gratis je bedrijfsinformatie weggeven

			We beseffen als consumenten niet wat de impact is van het massaal verzamelen van data. Maar ook de bedrijven zelf hebben lang niet altijd in de gaten welke consequenties het voor ze kan hebben. ­E-commercebedrijven maken immers voor het verzamelen van data gebruik van de technologie van big tech-bedrijven als Google en Meta. Kitty Koelemeijer, professor Marketing & Retailing aan de Nyenrode Business Universiteit, geeft aan: ‘Big tech-partijen denken niet in afgebakende sectoren en bestaande instituten, maar veel meer vanuit de customer journey. Daarop richten zij hun dienstverlening in, waarbij ze een steeds groter ecosysteem aan diensten kunnen aanbieden.’4 Je deelt als bedrijf dus niet alleen je klantdata met deze big tech-bedrijven, waardoor consumenten uitentreuren gevolgd kunnen worden, je geeft ook je bedrijfsinformatie weg.

			En dat kan grote gevolgen hebben. Zo breiden deze big tech-bedrijven in steeds meer sectoren hun invloed uit; je kunt tegenwoordig bijvoorbeeld al betalen via Google en Apple, en Google concurreert met marketplaces als Amazon en bol.com met zijn shopping-functionaliteit. Andersom werkt het ook: fintech-bedrijf Klarna, een van de grootste betaalplatformen waarmee je achteraf kunt betalen en potentieel het volgende big tech-bedrijf, heeft honderdduizenden partners waarbij je via de Klarna-app kunt bestellen. Je gaat niet naar de app van bijvoorbeeld Ici Paris, maar shopt volledig via de Klarna-app. Deze app kan daardoor extra data verzamelen en een volledig beeld krijgen van de online shoppende consument in Nederland. Op basis daarvan kan Klarna zijn dienstenpakket weer uitbreiden. En de consument? Die blijft maar op achterafbetaling shoppen. Big tech-bedrijven willen op deze manier een totaalinzicht krijgen in de gehele klantreis van de consument. En met de bedrijfsgegevens van al die bedrijven gaat ze dat zeker lukken. De verwachting is dat bedrijven die niet bezig gaan met dataminimalisatie (zo min mogelijk data verzamelen en delen) het hoogstwaarschijnlijk niet zullen redden.

			De dominantie van big tech zorgt dus nu al voor een constante datastroom van webshops naar derde partijen zoals Meta en Google. Dat is op de lange termijn gevaarlijk voor e-commercebedrijven, maar voor consumenten is het al helemaal riskant. Hoe meer data bedrijven van je hebben, hoe beter ze weten op welke plekken ze moeten porren om jou te overtuigen spullen te kopen die je eigenlijk helemaal niet nodig had. Het is een soort funnel waarin je als consument wordt getrokken met maar één doel: zorgen dat je blijft kopen.

			Dat porren krijgt online nog een extra dimensie door het gebruik van breinmanipulatietactieken. Onder het mom van ‘het geheim van het overtuigen’ gebruiken we kennis over ons brein om mensen te verleiden een aankoop te doen. De inzet van zulke tactieken is zo normaal dat bijvoorbeeld studenten commerciële economie het zelfs leren tijdens hun studie. Zonder dat iemand zich daarbij de vraag stelt of het wel ethisch verantwoord is. Je wordt eerder raar aangekeken als je de zeven principes van het overtuigen niet op kunt dreunen.

			Over dit boek

			Niet alleen als consument, maar ook als bedrijf heb je hier dus van alles te verliezen. In dit boek laat ik je precies zien hoe dat zit én hoe het beter kan.

			In de eerste twee hoofdstukken leg ik je uit aan welk onzichtbaar infuus je als consument wordt gelegd, zonder dat je daar toestemming voor hebt gegeven, en geef ik je een beeld van een onzichtbare onlinesector waar we als consument eigenlijk te weinig van weten. En mocht je denken ‘maar je hoeft er toch niet in te trappen? Je hebt toch een keuze’, dan lees je in hoofdstuk 3 dat dit steeds minder het geval is. Daarna vertel ik je in hoofdstuk 4 hoe zogenoemde keuzearchitecten kunnen voorspellen welke keuze we maken – namelijk de optie die zij willen dat we kiezen. Door gebruik te maken van allerlei onderzoek over ons brein kunnen bedrijven er bovendien voor zorgen dat je veel koopbeslissingen onbewust neemt. Hoe ons brein daadwerkelijk gehackt wordt voor commerciële doeleinden lees je in hoofdstuk 5. En in hoofdstuk 6 laat ik zien hoe de e-commercesector, om je als consument echt met je rug tegen de muur te zetten, ook nog eens gebruikmaakt van data. Heel veel data.

			Mocht je tegen die tijd denken dat het niet erger kan, dan vergis je je. Hoofdstuk 7 staat namelijk volledig in het teken van onlinemanipulatie. Beïnvloeding op een niveau waar het belang van het bedrijf boven dat van de consument wordt gesteld. Het zijn dark patterns waar de gemiddelde consument nog nooit van heeft gehoord, maar die wel uitstekend werken. Ze trekken je een koopfunnel in om je vervolgens nooit meer los te laten. Tegen die tijd heb ik je ervan overtuigd dat het niet alleen voor de consument belangrijk is om op een ethische manier online te ondernemen; het is ook cruciaal voor het bestaan van onafhankelijke bedrijven. Hoofdstuk 8 gaat daarom over de vraag: moeten we dit wel willen?

			Werk je in de e-commercesector, dan geeft hoofdstuk 9 je een uitgebreid plan om direct aan de slag te gaan met een ethische manier van werken. Hoe de toekomst eruitziet en wat je als consument nog kunt doen om van het koopinfuus af te raken lees je in het laatste hoofdstuk.

			Met dit boek ben ik op een missie. Ik geloof er namelijk in dat technologie in dienst moet staan van iedereen, en dat is allesbehalve het geval in de e-commercesector. Zoals ik al schreef, was de reclame van de visgroothandel voor mij de druppel die de emmer deed overlopen. De sector is een weg ingeslagen die op de lange termijn onhoudbaar wordt. Niet alleen op het gebied van duurzaamheid, maar ook als het gaat om de impact op de consument. Een mens wordt in de e-commercesector gezien als een klant-ID-nummer waarvan zo veel mogelijk data verzameld moet worden en dat zo vaak mogelijk gepord moet worden zodat de webshops hun onhaalbare targets kunnen halen. Ik hoop dat door dit boek de mensen die in de ­e-commerce werken zich zullen afvragen waar ze in hemelsnaam mee bezig zijn en uiteindelijk zullen stoppen met consumenten aan het koopinfuus leggen. Want ik ben ervan overtuigd dat het ook zonder dat infuus mogelijk is om consumenten enthousiast te maken voor je product.

			Tot slot hoop ik ervoor te zorgen dat jij, de lezer, bewuster online gaat shoppen en je minder makkelijk aan het koopinfuus laat leggen. Dit boek staat vol verhalen en informatie over hoe het er online aan toegaat, ook bij jouw favoriete webshop. Wie weet herken je straks bepaalde tactieken waardoor je misschien die nutteloze aankoop niet doet.

		

		
			1 Aan het koopinfuus

			Volgens marketinggoeroe Peter Drucker is dit het ultieme doel van marketing: ‘De klant zo goed kennen en begrijpen dat je product of dienst bij hem past en zichzelf verkoopt.’5 Maar dat was in het verleden nog niet zo eenvoudig. Vroeger was marketing gericht op de massa: denk aan advertenties in kranten, tv- en radioreclame en natuurlijk de abri’s in de publieke ruimte. Het was schieten met hagel.

			Met de komst van online winkelen hebben marketeers een totaal nieuwe toolset in handen gekregen. Waar traditionele marketing zich vooral richt op de massa, gaat onlinemarketing meer over het individu. Door alle data die nu beschikbaar is, is het mogelijk om op het individu gepersonaliseerde content en advertenties te tonen. Je hoeft bij een anti-aging-product niet te hopen dat de persoon die diezelfde ochtend in de spiegel heeft gekeken en dacht: Goh, deze rimpel begint echt een ravijn te worden, heel toevallig een advertentie ziet in een magazine. Je toont simpelweg een advertentie aan mensen van een bepaalde leeftijd of aan mensen die net hebben gezocht naar antwoord op de vraag hoe je nu van die verdraaide rimpels afkomt.

			Een grote droom van de traditionele marketeer. Want het internet heeft ervoor gezorgd dat marketingdoelstellingen met minder inspanningen worden gehaald. Informatie kan op maat worden aangeboden, er kan veel informatie over potentiële klanten worden verzameld en de effecten zijn beter meetbaar; marketing kan daardoor doelgerichter worden ingezet.6 Massamarketing zal altijd bestaan, maar is niet genoeg om mensen constant over te halen om te kopen. Dat lukt de nieuwe, hyperpersoonlijke marketing wel omdat die zorgt voor drie zaken: herkenning, erkenning en geruststelling dat de aankoop een goede deal is: herkenning door bijvoorbeeld het gebruik van je voornaam, erkenning omdat je als trouwe klant net even wat meer korting krijgt, en middels reviews word je ook nog eens gerustgesteld door de positieve woorden van andere mensen.7 Het zal dan vast wel goed zitten. En zo word je niet één keer persoonlijk aangesproken, maar constant en door alle bedrijven waarmee je als consument in contact komt. Hoe kun je dan nog weigeren?

			Prima, denk je misschien, voor mij als consument is het ook wel prettig als ik alleen advertenties te zien krijg die me echt interesseren. Maar het gaat inmiddels al wel verder dan dat. Bedrijven komen met steeds meer verschillende ‘oplossingen’ om ons meer te laten kopen. Denk aan dataverzameling, tracking, beïnvloedingsprincipes, misleidende tactieken en algoritmes. De schaal waarop dat gebeurt, wordt bovendien steeds groter en wij als consumenten zijn steeds minder goed in staat om te zien hoe we richting de koopknop worden geduwd, laat staan dat we er weerstand aan kunnen bieden. Het is als een onzichtbaar infuus waarbij we geen optie hebben om te weigeren. Inmiddels zien consumenten al niet meer het verschil tussen wat ze echt nodig hebben en wat ze alleen maar dénken nodig te hebben.

			Dit koopinfuus brengt voor consumenten diverse gevaren met zich mee. Doordat kopen steeds makkelijker en verleidelijker wordt, kunnen ze in de financiële problemen komen; bovendien leidt het tot overconsumptie en koopverslaving.

			Hoe is het koopinfuus ontstaan? Waar bestaat het uit en wat heeft gedragspsychologie ermee te maken? Daarover vertel ik je meer in dit hoofdstuk.

			Online shoppen maakt gelukkig

			Misschien herken je het wel. Je bent online op zoek naar een nieuw T-shirt en uren later schrik je wakker en blijk je na te denken over een nieuwe auto. Comedian Tom Segura8 vertelt in zijn show dat hij online shopt op producten die hij niet kan betalen. ‘Like today I was looking at yachts. And then I was telling myself that I didn’t want them, as if there was an option.’ Volgens hem kom je in een soort van rabbit hole terecht waarbij je na zes uur surfen ineens aan het shoppen bent voor een privévliegtuig ‘that suits my needs’.

			Soms lijkt het wel alsof we worden bedwelmd door het constant kunnen vergelijken van prijzen, het klikken op de koopknop, de gratis verzending en retouren en de belofte dat de bestelling eraan komt. Dit alles heeft ervoor gezorgd dat we verslaafd zijn geraakt aan online bestellen.

			‘Gratis retouren zijn een verslavingsmodel dat door de e-commercewereld zelf is gecreëerd.’

			Patrick Wessels, consumentenpsycholoog9

			We weten inmiddels dat tijdens COVID-19 het aantal onlinebestellingen door het dak ging. Dat kwam natuurlijk doordat veel winkels dicht waren en we ook liever niet de deur uit gingen. Maar er is nog een ander belangrijk punt. We zochten namelijk massaal naar geluksmomentjes en uit onderzoek10 blijkt dat mensen zich direct gelukkiger voelen na het doen van een aankoop. Zelfs het doen van spontane aankopen zorgt eerder voor een geluksgevoel dan dat het schuldgevoelens oproept. Zijn we verdrietig, gestrest of niet lekker? Dan zullen we eerder koopgedrag vertonen. Van dat gegeven maakte Facebook dankbaar gebruik.11 Door het doen van een zogenoemde sentimentanalyse kon het op basis van likes, comments en ander gedrag voorspellen hoe de gebruiker zich voelde. En voelde die zich niet heel positief, dan was dat het moment om bepaalde advertenties te tonen. De adverteerder had dan de grootste kans dat er gekocht werd. Volgens Joshua Klapow, psycholoog en docent volksgezondheid aan de universiteit van Alabama in Birmingham, is online shoppen psychologisch veel krachtiger dan offline shoppen. Dat komt doordat we online een veel bevredigendere ervaring krijgen. Er is minder wrijving, er zijn minder drempels en er is veel meer keuze. Het winkelen is helemaal op ons afgestemd; het wordt ons zo ontzettend gemakkelijk gemaakt om online te bestellen dat het een vorm van onmiddellijke bevrediging wordt.12 Daarnaast moeten we niet vergeten wat de aankomst van een bestelling met ons doet. Als ik een nieuw boek heb gekocht, kan ik de hele dag wel wachten op het ‘plof’-geluid van het pakket op mijn mat. En het ‘roetsj’-geluid van het openscheuren van de kartonnen doos voelt alsof ik weer een kleuter ben en Sinterklaas iets in mijn schoen heeft achtergelaten.

			Online shoppen is dus niet altijd puur functioneel. We shoppen niet alleen als we iets nodig hebben, maar ook als sociale activiteit of hobby. En juist dat kan ervoor zorgen dat het verslavend werkt. Dwangmatige shoppers zijn verslaafd aan het proces zelf, van het toevoegen van een product aan het winkelmandje tot het dopamineshot in onze hersenen als de bestelling is geaccepteerd. Zelf herken ik dat ook. Zo kocht ik bij wijze van experiment een tijdje enorm veel op basis van achterafbetaling. En elke keer was het weer afwachten of Klarna of Riverty mijn bestelling zou accepteren en ik een ‘Bestelling geslaagd’-scherm te zien zou krijgen. Dat voelde hetzelfde als toen ik eens een bezoekje bracht aan een casino, een gokje waagde bij de roulettetafel en het balletje op mijn gekozen getal zag vallen.

			Uit onderzoek blijkt dat er zeven voorspellers zijn van een onlinekoopverslaving:13

			Een laag zelfbeeld

			Je kunt een laag zelfbeeld verlichten door jezelf te belonen. Of wat dacht je ervan om die ene jeans toch te kopen, omdat wordt beloofd dat je daarmee je gewenste figuur kunt krijgen?

			Lage zelfbeheersing

			Uit onderzoek blijkt dat er een relatie is tussen een internetverslaving en een gebrek aan zelfbeheersing, omdat een continue blootstelling aan dezelfde onlineomgeving met advertenties, pop-ups, getimede kortingsaanbiedingen of ‘één klik’-aankopen ons uitput.

			Negatieve emotionele toestand

			In tijden van emotionele stress zijn we sneller geneigd om onze zelfbeheersing te verliezen en gaan we vervolgens op een impulsieve manier handelen om dit gevoel te verlichten. Een webshop is door het gemak en doordat hij altijd bereikbaar is de ideale omgeving.

			Genot

			Plezier en het krijgen van beloningen zorgen ervoor dat we blijven bestellen. Het wordt ook weleens aangeduid als ‘een high’ of ‘in een flow’ zitten’.

			Geslacht

			Bepaalde verslavingen kunnen per geslacht verschillen. Er is heel veel onderzoek te vinden dat laat zien dat vrouwen vaker dwangmatig en verslavend koopgedrag vertonen. Als onderliggende reden wordt gegeven dat vrouwen de meeste huishoudelijke boodschappen doen. Veel reclames zijn gericht op vrouwen. Daarnaast wordt vrouwen al van jongs af aan geleerd dat winkelen en kopen activiteiten zijn die worden gebruikt om zich beter te voelen. Mannen zijn sneller verslaafd aan online gamen en online gokken.

			Sociale anonimiteit

			Waar de stad in gaan om te winkelen eerder een sociale activiteit is, is online shoppen veel eenzamer. Je kunt potentiële pareltjes niet meer delen met bijvoorbeeld vriendinnen tijdens het passen. Door de anonimiteit van het online shoppen kun je je beginnende verslaving ook gemakkelijker privé houden voor anderen. Je wordt niet meer geremd door het aanwezige winkelpersoneel. Krijg je een bestelling binnen, dan is het zaak om de kaartjes snel van kleding af te knippen en die in de kast te frommelen en het verpakkingsmateriaal zo snel mogelijk te verstoppen, zodat je huisgenoten het niet zien.

			Cognitieve overbelasting

			Online worden we door een constante stroom advertenties, pop-ups en meldingen van speciale aanbiedingen maar ook door het gebruik van de vele beïnvloedingstechnieken compleet overbelast, waardoor we onze zelfbeheersing verliezen. Het zorgt ervoor dat we de verleiding niet kunnen weerstaan.

			Heel veel onderzoek is er nog niet gedaan naar onlinekoopverslaving, zeker als je het vergelijkt met andere technologische verslavingen, zoals een onlinegameverslaving of een social-mediaverslaving. Maar duidelijk is wel dat de kenmerken van een onlinekoopverslaving hetzelfde zijn als die van een offline koopverslaving: er is een verlies aan controle, een onvermogen om ermee te stoppen, en er zijn negatieve gevolgen, zoals financiële problemen.

			Tijdens lezingen over het koopinfuus krijg ik altijd wel een opmerking dat consumenten toch zelf de verantwoordelijkheid hebben om iets wel of niet te kopen. Ik vind dat te makkelijk gedacht. Als de verantwoordelijkheid om iets wel of niet te kopen echt 100 procent bij de consument zou liggen, dan maken e-commercebedrijven, met hun constante stroom aan advertenties, pop-ups, nieuwsbrieven en beïnvloedingstechnieken, het die consument wel heel erg moeilijk.

			‘Door het lezen van boeken over internetverslaving werden mijn ogen opeens geopend: shit, er zit dus gewoon een heel stel mensen die veel van hersenen en van programmeren weten onze zwakheden op te zoeken en gebruik te maken van deze informatie om ons zo een bepaalde kant op te sturen.’

			Marieke van Vliet, researcher Moral Design 
Strategy bij Fontys Hogescholen

			Alles voor conversie

			Terug naar het koopinfuus. Hoe zit dat precies in elkaar? Laten we beginnen bij de basis: conversie, de heilige graal in e-commerce. Het is het doel van de meeste webshops. Een conversie is een actie waarvan je wilt dat bezoekers deze uitvoeren. Dit wordt vaak uitgedrukt in een percentage. Een conversiepercentage van bijvoorbeeld 3 houdt in dat van de honderd bezoekers er drie overgaan tot het uitvoeren van de gewenste actie. Dit kan een aankoop zijn, maar ook het invullen van je mailadres waarna je gratis content kunt bekijken. Om dit voor elkaar te krijgen is een heel nieuw vak ontstaan: conversieoptimalisatie, oftewel het aanpassen en optimaliseren van een website of webshop met als doel het aantal conversies te maximaliseren. Hoe meer conversie, hoe meer omzet. Inmiddels is er zelfs een verschuiving te zien van het aloude mantra van Peter Drucker, culture eats strategy for breakfast, naar conversion eats strategy for breakfast.

			Conversieoptimalisatie (ook wel CRO: conversion rate optimization) staat voor het wegnemen van obstakels om ervoor te zorgen dat bezoekers op een zo eenvoudig mogelijke manier een bestelling kunnen plaatsen. Dat optimaliseren stopt nooit; een webshop is nooit af en daarbij worden er steeds nieuwe technieken bedacht om een shop nog beter te optimaliseren. En steeds opnieuw wordt getest of een nieuwe variant nóg beter werkt en nóg meer frictie wegneemt bij de consument.

			Sterker nog, grote kans dat je tijdens een bezoek aan een webshop zonder het zelf te weten deel uitmaakt van verschillende conversieoptimalisatietests. Deze testen noemen we A/B-testing. Daarbij worden verschillende varianten bedacht om te kijken welke variant de hoogste conversie oplevert. Jij als gebruiker krijgt dus optie A of optie B voorgeschoteld, en als optie A de meeste conversie oplevert, wordt die vervolgens geïmplementeerd, waarna er wordt gestart met een nieuwe A/B-test.

			‘Zodra je online gaat, zit je in een psychologisch experiment.’

			Lucia van den Brink, CRO-expert

			Een A/B-test is dus een eenvoudige en effectieve manier om ‘live’ en onder echte consumenten te onderzoeken of een bepaalde ingreep inderdaad meer conversie oplevert. Maar niet iedere partij kan op een goede manier een A/B-test doen. Volgens een algemene vuistregel in conversieoptimalisatie zou je minimaal duizend conversies per maand moeten hebben om een betrouwbaar resultaat te krijgen. En dan nog levert het lang niet altijd nuttige informatie op. Eén op de zeven tests levert echte winst op, één op de zeven tests is een echte verliezer en over de rest kun je weinig zeggen. De meeste wijzigingen hebben minder impact dan we denken.

			Om valide aanpassingen te kunnen doen en de conversie te verhogen zijn er dus veel data, energie en mankracht nodig. Iets wat veel e-commercemanagers en marketeers voor het gemak even vergeten. Zij horen verhalen over optimalisatietrajecten waarbij tientallen procenten meer transacties zijn behaald door een simpele tweak, en dat spreekt natuurlijk tot de verbeelding. Dat wil elke ondernemer wel in de strijd om het behalen van die o zo belangrijke targets. Tijdens verschillende e-commerce-events trekken presentaties op het gebied van conversieoptimalisatie dan ook standaard volle zalen. De sprekers geven voorbeelden waarbij er transactiestijgingen waren van tientallen procenten. Dat verleidt elke webshopeigenaar om nu toch ook te beginnen met het optimaliseren van de conversie. Wat ze niet beseffen, is dat ze ongemerkt meewerken aan het koopinfuus.

			Vertrouw niet op je onderbuikgevoel

			Omdat zoveel tests falen en er gigantisch veel conversies nodig zijn om goed te kunnen testen, besluiten veel bedrijven bepaalde aanpassingen door te voeren op basis van hun onderbuikgevoel. Maar dat is niet altijd een slim idee, zo ondervond ook een groot Nederlands modeplatform. CRO-expert Lucia van den Brink vertelde me hoe na een compleet re-design op basis van een onderbuikgevoel de omzet gigantisch daalde. Toen zijn ze pas begonnen met testen.

			Welkom in de e-commerce-funnel

			Conversieoptimalisatie kom je tegen in het gehele koopproces, ook wel de funnel (trechter) genoemd. Inmiddels kan elk contactmoment geoptimaliseerd worden en doen onlinemarketeers er alles aan om je zo veel mogelijk te laten kopen, zodat zij de beoogde targets kunnen halen.

			Misschien denk je nu: dat testen en optimaliseren is toch helemaal niet erg? Wat kan het mij schelen dat ik onderdeel ben van al die onzichtbare tests, als ik maar gemakkelijk aankopen kan doen. Begrijpelijke gedachte. Alleen blijft het niet bij random tests doen. Om een conversieoptimalisatieproces te laten slagen hebben bedrijven onder andere heel veel data en kennis over het gedrag van de bezoeker nodig. Hoe meer ze weten over je gedrag, hoe beter ze weten waar ze precies moeten porren om jou te laten kopen. Daarnaast worden er veel gedragspsychologische trucjes gebruikt in de tests, trucjes waarvan we eigenlijk al weten dat ze impact hebben op je koopgedrag en waarvan we weten dat ze werken – alleen weten we nog niet hoe goed. Dat wordt dan meteen getest en bij een positieve uitkomst ook daadwerkelijk doorgevoerd. Daarmee kunnen ze niet alleen jou porren, maar elke mogelijke bezoeker, waarmee de kans op de extra conversie alleen maar verhoogd wordt.

			Microcopy werkt

			Een bekende onlinejuwelier deed een test op de productpagina van een gouden armband. Op de originele pagina stond onder de bestelknop geen tekst. Op een variant van deze productpagina stond onder de bestelknop de tekst: ‘Bij dit product ontvang je een gratis luxe cadeauzakje!’ In beide gevallen kreeg je een gratis cadeauzakje. Dit noemen we ‘microcopy’, oftewel een korte tekst. Joyce Hardholt, auteur van het boek Verleid je lezer online, zegt hierover dat de microcopy fungeert als de wingman, iets wat je boodschap positief ondersteunt om eventuele drempels weg te nemen. ‘Het zijn tekstjes die helpen om de klant te verleiden. Microcopy warmt op, de bestelknop kopt in. Hoe? Door te ontzorgen, behulpzaam te zijn en twijfels weg te nemen.’14 Dat blijkt ook wel uit de test: de variant met microcopy bleek 6 procent meer transacties te ontvangen.15 Microcopy wordt trouwens niet altijd positief gebruikt; het kan ook worden ingezet om angst aan te jagen door teksten te gebruiken als ‘Loop dit niet mis’.

			‘O, maar ik ben daar helemaal niet gevoelig voor. Ik koop echt alleen wat er op mijn wensenlijstje staat, niets anders.’ Het is een veelgehoorde reactie als er wordt gesproken over reclame, marketing en de verleiding om te kopen. Alleen, hoe komt een bepaald product op je wensenlijstje te staan? Waar haal je de informatie vandaan om een aankoop te doen? Het lijkt misschien alsof e-commercebedrijven zich alleen bezighouden met zorgen dat jij op de bestelknop drukt, maar dat is niet het geval. Ze proberen je al lang daarvoor te beïnvloeden om juist hun product op je lijstje te zetten. Sterker nog, jouw hele reis als klant, van de eerste keer dat je van een product hoort tot het moment dat je hebt afgerekend, wordt intensief uitgestippeld, gevolgd en geoptimaliseerd. Dat noemen we de customer journey.

			Laat je trouwens niet misleiden door de term ‘customer journey’. Het lijkt misschien alsof het klantenperspectief centraal staat, maar dat is niet het geval. Er wordt steeds meer door de ogen van de organisatie naar de klantreis gekeken. Het doel is altijd om meer klanten binnen te halen. Niet voor niets wordt de customer journey ook wel een funnel genoemd: je begint met een grote vergaarbak van mensen en bij elke stap van de funnel haken mensen af. Maar zit je eenmaal in de funnel, dan laten bedrijven je maar moeilijk gaan. Rationeel keuzes maken is er niet meer bij. Sommige mensen noemen het een soort hypnose; ik noem het eerder grenzeloze onlinebeïnvloeding.

			De customer journey is een combinatie van content, advertenties, de webshop, klantenservice, design, de check-out en aftersales. Het is een soort spel waarbij klanten steeds verder de funnel in worden gelokt. Hoe meer klanten er onder aan de funnel overblijven, hoe meer omzet en winst er wordt gemaakt en hoe hoger het conversiepercentage is. Een sterke funnel zorgt er zelfs voor dat er een constante stroom aan nieuwe klanten ontstaat, waarbij het de consument zo lastig mogelijk wordt gemaakt om uit de funnel te stappen.

			‘Hoe meer mensen kopen, hoe beter.’

			Lisette Schönhage, Digital Product Owner

			De klant centraal?

			Een funnel is dus een heel uitgedacht plan: hoe krijg je een consument in de koopmodus? Om dit proces goed uit te kunnen denken gebruiken veel bedrijven het customer-journey-model van Google: het See, Think, Do, Care-model. Het werd in 2012 ontwikkeld door Avinash Kaushik, Digital Marketing Evangelist bij Google. Ik neem het even met je door.

			See

			De eerste fase gaat over bekendheid creëren, oftewel branding of merkbekendheid. Werken aan je merkbekendheid wordt een beetje gezien als ‘ouderwetse’ marketing. Hier raakt de consument bekend met het merk of een product na bijvoorbeeld een zoekopdracht. Het gaat dus om het eerste contact. Denk hierbij aan radio- en tv-campagnes, maar ook aan de inzet van influencers op social media en inspiratieblogs. Het zorgt ervoor dat een bepaald merk meteen top of mind wordt bij een bepaalde behoefte. Zo ga ik naar de webshop Sézane als ik nieuwe kleding nodig heb, check ik de shop van Nike op nieuwe toffe sneakers en ga ik naar Paula’s Choice als mijn gezichtscrème op is. Daar hoeven ze weinig voor te doen. Al helpen de advertenties op social media waarin een nieuwe collectie wordt aangekondigd natuurlijk wel mee bij de vraag of ik echt nieuwe kleding nodig heb.

			Think

			In de Think-fase overweegt de klant de aankoop en erkent de behoefte om die aankoop te doen. Als mensen rationeel een aankoop zouden doen, dan is dit de fase waarin de consument figuurlijk of misschien wel letterlijk een lijstje zou maken met de voor- en nadelen. In deze fase zetten bedrijven remarketing of retargeting ads in om je na het lezen van een inspiratieblog weer terug naar de webshop te krijgen. Bedrijven kunnen deze advertenties heel simpel instellen door het gebruik van cookies. Deze kleine bestanden zorgen ervoor dat je online een soort kruimelspoor achterlaat. De informatie uit de cookies zorgt ervoor dat nieuwssites een trigger krijgen om bepaalde advertenties aan jou te laten zien. Met één doel: je terug laten keren naar de webshop om alsnog de aankoop te voltooien. Maar ook banners, advertenties op social media en een YouTube-instructievideo kunnen worden gebruikt, alles met als doel om je weer in contact te laten komen met een product, merk of bedrijf. Ook het organiseren van een event of deelnemen aan een extern event – denk bijvoorbeeld aan de Huishoudbeurs – is een manier om klanten eraan te helpen herinneren dat ze interesse hebben.

			104 marketingcookies

			Tijdens een bezoek aan een onlinejuwelier kreeg ik een cookiemelding, waarmee ik akkoord ging. Toen ik na het shoppen het Algemeen Dagblad opende voor het laatste nieuws, was mijn halve scherm gevuld met advertenties van deze juwelier. Soms klik ik voor de lol op een link naar een cookiebeleid; zo ook deze keer, want ik was enorm nieuwsgierig wat ervoor had gezorgd dat ik werd bedolven onder de retargeting-advertenties. Na het scannen van het enorme document over het cookiebeleid van deze juwelier zag ik dat er zestien noodzakelijke cookies, drie voorkeurscookies, 32 statistische cookies, 104 marketingcookies en 31 niet-geclassificeerde cookies op mijn laptop geplaatst waren. Ook op andere sites werd ik daardoor bedolven onder de advertenties met ringen, armbanden en andere sieraden. Het is een manier om je zo snel mogelijk weer terug naar de webshop te krijgen om een bestelling af te ronden.16

			Do

			De meeste bedrijven zijn vooral bezig met de Do-fase: de fase waarin de aankoop plaatsvindt. De achterliggende reden? Hier wordt de omzet gemaakt. Marketingcampagnes gericht op de Do-fase hebben de meeste kans op een mooie ROAS, return on ad spend, of ROI, return on investment. En dat is voor de (groei)statistieken natuurlijk enorm belangrijk. Hierin speelt de webshop zelf een heel belangrijke rol. Denk hierbij aan het design, maar ook aan advertenties en natuurlijk de klantenservice. Is het je bijvoorbeeld weleens opgevallen dat je vaker een klantenservice-chatbox tegenkomt zodra je producten in je winkelwagen hebt liggen? Dat komt doordat bedrijven kunnen instellen wanneer je een chatbox ziet. Zo kan het zijn dat er op de homepagina geen mogelijkheid is om snel online contact op te nemen, maar dat dit wel kan zodra je wilt gaan afrekenen. Bij eventuele vragen kunnen bedrijven zo snel je twijfels wegnemen, zodat je de bestelling afrondt en zij weer een conversie kunnen bijschrijven.

			Care

			Tot slot is er nog de Care-fase. Het gaat hier om het behouden en vergroten van de klantwaarde. Concreet kan deze fase ervoor zorgen dat klanten terugkomen en nogmaals een aankoop doen. Maar weinig bedrijven besteden hier tijd aan, terwijl een terugkerende klant minder kost dan een nieuwe klant. Veel bedrijven vinden deze laatste fase echter maar ingewikkeld. Een klant komt alleen maar terug als hij ook echt tevreden is over het product en de geleverde service. Je kunt een consument in eerste instantie door gebruik te maken van allerlei beïnvloedingstechnieken een lousy product aansmeren, maar dat lukt je geen tweede keer. Van een klant een ambassadeur maken van je merk is iets van de lange adem. En daar heeft de gemiddelde e-commercemanager helemaal geen tijd voor. De kortetermijndoelstellingen hijgen namelijk in zijn nek.

			Een manier om als bedrijf te werken aan de Care-fase is bijvoorbeeld door een mail te sturen wanneer een product op is. Zo kreeg ik een poosje na mijn bestelling bij Paula’s Choice een mail dat het tijd was om een nieuw product te bestellen. Daarvoor zit trouwens niet een medewerker jouw order in de gaten te houden. Door het instellen van automatische regels in het mailsysteem weet de software exact wanneer de mail verstuurd moet worden.

			Loyale klanten

			Een bekend Amsterdams modebedrijf heeft inzicht in zijn loyaalste onlineklanten. Dat klinkt moeilijker dan het is. Door simpelweg de klantendatabase te segmenteren op een minimaal besteed bedrag kun je een lijst filteren van klanten die meer dan gemiddeld bij een webshop besteden. Deze klanten komen vaker terug voor een aankoop of besteden in een bepaalde periode een bepaald bedrag. De segmenten zijn automatisch in te stellen, waardoor de lijst constant wordt bijgewerkt. Het modemerk beloont deze loyale klanten door ze bijvoorbeeld eerder toegang te geven tot (sample) sales, extra kortingen te bieden of eerder de nieuwe collectie te laten bekijken. Allemaal manieren om bestaande klanten terug naar de webshop te krijgen.

			De klanten zelf waarderen deze acties omdat ze – zelfs online – een vip-gevoel geven. En dat is precies de bedoeling! Zodra een klant zich speciaal voelt, krijgt diegene een band met het merk waaruit een ambassadeurschap voortvloeit. Het lijkt een beetje op de service die je nog vaak ziet bij lokale mkb-bedrijven. Zo weet mijn lokale foodspeciaalzaak dat als ik een cadeaupakket bestel, daar altijd heel veel chocolade in moet zitten, en legt de bakker mijn favoriete brood altijd opzij. Dat doen ze niet voor niets. Ze willen dat ik bij hen blijf kopen. Die euro kan ik maar één keer uitgeven.

			Door middel van het See, Think, Do, Care-model verhogen bedrijven de motivatie van de klant om te kopen, en dat verhoogt weer de conversie. Tegelijkertijd wordt ook de onzekerheid van de klant verminderd, wat ook leidt tot een hogere conversie. Het bestellen wordt makkelijker gemaakt, waardoor de conversie eveneens stijgt. En de aandacht van de consument wordt getrokken, waardoor, je raadt het al, de conversie stijgt.

			De ingrediënten van het koopinfuus

			Ik schreef het al eerder: door de totale focus op het binnenhalen van conversies oftewel bestellingen worden consumenten aan een koopinfuus gelegd.
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