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Dit portfolio hoort bij het vak online contentmanagement. Als
studenten aan de studie Ad Online Contentcreator hebben

we de opdracht gekregen om hier voor een fictieve
opdrachtgever mee aan de slag te gaan. Zo hebben we een

verbeteradvies opgesteld voor de webshop. Hierbij zijn
bovendien prototypes gemaakt. Daarnaast hebben we een
campagnepagina opgesteld. Hierbij is ook een advertentie

gemaakt. De keuzes die hierin zijn gemaakt, zullen verderop
in het document worden toegelicht. Tot slot zijn we aan de
slag gegaan met het opnemen en editen van een podcast
over verschillende trends binnen het contentlandschap.
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Voor deze opdracht is gekozen voor de webshop ikpakjein.nl. Dit is een
kleinschalige webshop waar originele cadeautjes worden verkocht die de klant
kan personaliseren. Wij hebben voor deze webshop gekozen, omdat de
producten die de webshop aanbiedt ons erg aanspreken. Daarnaast passen
we perfect binnen de doelgroep van deze webshop. Dit kan ons helpen bij het
geven van advies voor een betere webshop. De huisstijl van het bedrijf is nog
erg simpel. Hier liggen voor ons dan ook kansen om juist te gaan uitpakken in
het ontwerp. De doelgroep van de webshop is erg breed, maar bestaat
voornamelijk uit jonge vrouwen met een moderne en avontuurlijke levensstijl.
Zij komen uit Nederland en België.  
 
In dit adviesrapport worden op basis van verschillende bronnen en best
practices drie adviezen gegeven om de homepagina van ikpakjein.nl te
verbeteren. Vervolgens worden de adviezen visueel gemaakt in de vorm van
een prototype homepagina. 

BEDR IJF  &  DOELGROEP )  I KPAKJE IN .NL
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ADV I ES  1  )–  CHATFUNCT I E  
 
Ikpakje in.n l  is  een k le inschal ig bedr i j f  en d i t  s t raal t  de webshop van het  bedr i j f
dan ook ui t .  Over het  a lgemeen z iet  de websi te er  net jes u i t .  Echter  z i jn  er  nog
voldoende onderdelen die kunnen worden verbeterd.  In d i t  gedeel te van het
vers lag wordt  ingegaan op het  toevoegen van een chatbut ton aan de
homepagina.  

In eerste instant ie wordt  misschien gedacht  dat  het  toevoegen van een chat
but ton aan een k le inschal ige websi te geen toegevoegde waarde heef t .  Di t  k lopt
echter  n iet .  'Door bezoekers een extra communicat iemiddel  aan te b ieden,
vergroot  het  bedr i j f  het  k lantcontact .  Intensiever contact  met de k lant ,  dat
posi t ie f  wordt  gewaardeerd,  le idt  op een natuur l i jke wi jze tot  meer b inding. '   
(Oklopcic,  2016)  Een chat funct ie zou voor ieder bedr i j f  dus een posi t ieve
toevoeging z i jn,  want  welk bedr i j f  wi l  haar k lantbinding nou niet  verbeteren?  

Naast  meer k lantbinding heef t  een chat  but ton op een webshop nog veel  meer
voordelen.  Een van de voordelen is  het  ef fect  van wederker igheid.  ‘De regel
vereist  dat  een persoon evenredigheid probeert  te vergoeden wat een ander
hem heef t  gegeven. ’   (Cia ld in i ,  2016)  Met andere woorden,  a ls je iets ontvangt ,
ontstaat  de neig ing om iets terug te doen.  Een chat funct ie op jouw webshop is
een voorbeeld van goede onl ine k lantenserv ice.  En dat  merkt  de bezoeker ook.
Hi j  ontvangt  snel  en op een gemakkel i jke manier  hulp en zal  h ierdoor iets terug
wi l len doen.  Hi j  laat  b i jvoorbeeld een posi t ieve recensie achter  of  gaat  snel ler
over tot  aankoop.  ‘Het  is  essent ieel  om bezoekers v ia de k lantenserv ice het
gevoel  te geven dat  je voor hen door het  vuur gaat  en moei te investeert  om
hen te helpen.  Op dat  moment wordt  wederker igheid geact iveerd en ervaren
bezoekers de drang om zich terug te betalen. ’   (Blom, 2018)   

Een chat funct ie op jouw webshop heef t  ook voordelen voor jou a ls
websi tebeheerder.  Bezoekers kunnen snel  met jou in contact  komen en zul len
je h ierdoor ook snel ler  helpen.  ‘Problemen met de websi te,  t ips en tops worden
via de chat  aan je gemeld.  Het  gevolg is  een wederzi jdse re lat ie. ’   (Oklopcic,
2016)  

Onderzoek van eDigi ta l  Research toont  ook nog eens aan dat  l ive chat  het
hoogst  scoort  op k lant tevredenheid van al le k lantcontactmiddelen .  ‘Meer dan
71% van de mensen die van deze serv ice gebruik maakt ,  was tevreden. ’   
(Oklopcic,  2016)  Genoeg redenen dus om een chatbut ton aan de webshop van
ikpakje in.n l  toe te voegen dus.  Mocht  je h ier  a ls webshop gebruik van wi l len
gaan maken, let  er  dan wel  op dat  je d i t  op de ju is te manier  aanpakt .  Zorg dat
voor de bezoeker duidel i jk  is  wanneer er  iemand v ia de chat funct ie bereikbaar
is  en communiceer a l t i jd  op een vr iendel i jke en correcte manier  met de
bezoeker.  
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Best practice -  Fleurop
Een webshop die deze theor ie a l  een op
een succesvol le manier  toepast ,  is
Fleurop.  Bi j  het  openen van de webshop
van Fleurop,  verschi jnt  de chatbut ton
direct  rechtsonder in het  scherm. De
button is  gemakkel i jk  te v inden,  wat  het
chat ten laagdrempel ig maakt .  

 

C
ha

tp
ag

in
a 

A
so

s

Best practice -  Asos
Een ander voorbeeld is  de webshop van
Asos.  Asos heef t  voor bezoekers van de
webshop ook een chat funct ie beschikbaar,
maar past  d i t  weer op een andere manier
toe.  In p laats van een chatbut ton die in
beeld komt,  moet de bezoeker eerst  op
zoek naar het  kopje ‘contact ' .  Vervolgens
wordt  de opt ie om te chat ten aan de
bezoeker voorgelegd.  

A/B-TEST
Zo z i jn er  nog veel  andere mogel i jkheden
voor het  gebruik van een chat funct ie op
een webshop.  Voor ikpakje in.n l  wordt
aangeraden om de chat funct ie aan de
homepagina toe te voegen.  Op deze
manier  is  de funct ie gemakkel i jk  te v inden
en zul len meer bezoekers er  gebruik van
maken. Hierbi j  z i jn  er  verschi l lende
mogel i jkheden.  Zo zou de webshop,  net
als Fleurop,  een opval lende chatbut ton
rechtsonder in beeld kunnen laten komen.
De pop-up chatbut ton komt b i j  het  openen
van de webshop tevoorschi jn en bl i j f t  in
het  beeld staan.  De cal l - to-act ion is
‘chat ' .  

De tweede opt ie is  een grotere
chatbut ton in de l inkerbovenhoek
van het  scherm. Deze komt b i j
het  openen van de webshop weer
direct  in beeld en kan,  in
tegenstel l ing tot  opt ie één,
worden verborgen door op het
kruis je te k l ikken.  De cal l - to-
act ion is  h ier  ook langer,  namel i jk
‘Chat  met ons' .  

Om te contro leren welke funct ie
het  beste werkt ,  is  een a/b- test
u i tgevoerd onder meerdere
personen.  De grote meerderheid
gaf  aan een voorkeur te hebben
voor de eerste opt ie.  De
onderbouwing die h ierbi j  werd
gegeven,  is  dat  chatbut ton één de
bezoeker n iet  belemmert  t i jdens
het  shoppen, maar toch al t i jd
makkel i jk  te v inden is  voor
eventuele vragen en problemen.
Een enkel ing gaf  toch de
voorkeur aan opt ie twee,
aangezien deze chatbut ton kan
worden verborgen.  Hierui t  kan
worden geconcludeerd dat
bezoekers van een webshop het
vooral  belangr i jk  v inden dat  een
chatbut ton hen niet  in  de weg
staat  t i jdens het  gebruik van de
webshop.  

Chatbutton Fleurop
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ADV I ES  2  )–BEOORDEL INGEN  

De homepage is  vr i j  s impel .  Er  kan wel  meer u i tgepakt  worden zodat  er  meer
convers ies komen. Er kan meer worden gedaan om het  ver t rouwen van
bezoekers op te wekken.  Een webshop wekt  meer ver t rouwen op als het
professioneler  erui tz iet .  De meeste potent ië le k lanten komen op de
landingspagina v ia een zoekopdracht  of  ads op socia l  media en je wi l t  dat  deze
klanten jouw webshop meteen betrouwbaar v inden.  Hoe professioneler  jouw
webshop erui tz iet  hoe snel ler  mensen tot  convers ie overgaan (T.  Ham, 2021).

Met behulp van beoordel ingen van k lanten kun je meer ver t rouwen wekken over
de producten (Travyk,  z.d.) .  Ook dragen beoordel ingen bi j  aan de v indbaarheid
in zoekmachines.  De hoeveelheid recensies d ie je kr i jg t ,  bepaal t  hoe hoog je in
de zoekresul taten eindigt ,  ook in google shopping.  Di t  komt doordat  k lanten
gebruikmaken van zoektermen in hun reviews.  Het  is  ook voordel ig om mat ige
reviews op de s i te te zet ten.  Als er  a l leen posi t ieve reviews op de s i te staan,
oogt  dat  a ls ongeloofwaardig voor mensen (Ecommerce News, z.d.) .  

Beoordel ingen werken volgens socia le bewi jskracht .  Socia le bewi jskracht  is
een van de pr inc ipes van Ciald in i .  Het  zegt  dat  a ls mensen onzeker z i jn over
iets,  ze naar het  voorbeeld van anderen k i jken.  Als veel  beoordel ingen onl ine
zeggen dat  een product  goed is ,  dan zal  het  ook wel  zo z i jn.  We laten ons
gedrag dus bepalen door andere mensen.  Hierom is d i t  ook een goede reden
om beoordel ingen op de homepage te zet ten (R.  Cia ld in i ,  2021).

Best practice -  Trustpi lot
Voor best-pract ices kan ikpakje in.n l  gebruikmaken van sterret jes en daarbi j
beoordel ingen.  Je kunt  de gemiddelde score op de homepage tentoonstel len
(Ecommerce News, z.d.) .  cadeau-cadeau.nl  gebruikt  Trustp i lot  om de
gemiddelde score over a l le producten te doen weergeven in sterret jes.

 Sociale
bewijskracht op

cadeau-cadeau.nl
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Best practice - Coolblue
Als wordt gekeken naar de webshop
van Coolblue, is te zien dat hier
bepaalde producten worden
uitgelicht. De producten met de
hoogste klanttevredenheid worden
uitgelicht, waardoor klanten meer het
idee krijgen dat ze niet miskopen
(Coolblue, z.d.).

Sociale bewijskracht bij Coolblue
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ADV I ES  3  )–MEEST  VERKOCHTE  PRODUCTEN  

Op de homepagina van de webshop van ikpakje in.n l  worden de meest  popula i re
producten/meest  verkochte producten weergeven.  Di t  is  een vorm van socia le
bewi jskracht .  Mensen denken dat  het  leuke/goede producten z i jn,  omdat deze
al  door zoveel  mensen z i jn gekocht /popula i r  z i jn .  

Daarnaast  “Sociaal  bewi js  is  vooral  kracht ig in het  geval  van keuzestress.  Een
simpel  l i js t je  met b i jvoorbeeld “de v i j f  meest  gekochte producten” kan deze
keuzestress a l  verminderen.”  (Defel low, z.d)

 

Best practice -  Intertoys

Inter toys een groot  landel i jk  bedr i j f
met winkels door het  hele land,  maar
ze hebben ook een webshop.  Op de
homepagina staan de meest  verkochte
producten.  Di t  is  voor de mensen die
op zoek z i jn naar een cadeau heel
helpend.  Ze kunnen meteen z ien welke
producten in de smaak val len.  Di t
neemt keuzestress weg, waardoor ze
niet  meer hoeven te zoeken in de vele
categor ieën die er  z i jn  op deze
webshop.

 

Best practice -  Mannenbox

Een voorbeeld van een webshop die
hier  gebruik van maakt ,  is
Mannenbox.  Di t  is  een webshop die
cadeaut jes verkoopt  d ie geschikt
z i jn om aan mannen te geven.  De
doelgroep die op deze websi te
komt,  twi j fe l t  waarschi jn l i jk  heel  erg
over wat  d ie moet geven aan z i jn
vader,  vr iend,  broer etc.  Door het
top 4 l i js t je  wat  mannenbox geef t ,
kan er  veel  keuzestress worden
weggenomen. Hier  maken ze s l im
gebruik van.

 Meest verkochte producten
op Intertoys

Meest verkochte producten
op Mannenbox



 
Dit zijn de twee verschillende versies van het verbeteradvies over het

toevoegen van een lijst met populaire producten. De linker heeft als titel 'Top 4
populaire producten'. Hier staan dus ook 4 producten uitgelicht die het meest

verkocht worden. Rechts heeft een andere titel namelijk 'Onze meest verkochte
producten'. Dit zijn ook meer dan vier producten en door te drukken op het pijltje
kan je de rest van de producten ook zien. Daarnaast is er een klein verschil in

de vormgeving dat het beige vlak bij rechts niet benden meer doorloopt. 
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Dit zijn de twee verschillende versies van het verbeteradvies over het

toevoegen van beoordelingen bij de producten. Dit deel is samengevoegd met
het ontwerp van de populaire producten, zodat hier een sterrenrating aan kon

worden toegevoegd. Links heeft alleen sterren welke iets groter zijn. Rechts zijn
de sterren iets kleiner gemaakt en zijn de tekst en het cijfer dat uit de reviews is

gekomen, toegevoegd. 
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Het idee van deze
advertent ie is  dat  d i t  een
foto is  van een type vader;
de wi jn l iefhebber.  Onze
campagnepagina heef t  voor
iedere soort  vader een
cadeau, zoals een wi jnt je
voor de vader d ie een echte
wi jnkenner is .  Deze
advertent ie l icht  d i t  u i t  door
een ai -gegenereerde foto te
gebruiken van een vader met
een wi jnt je.  

De bedoel ing van deze
advertent ie is  dat  we de
doelgroep naar onze
campagnepagina lokken.  De
doelgroep van ikpakje in (z ie
p.6)  is  voornamel i jk  act ief  op
Instagram. Di t  maakt  dat  d i t
p lat form goed te gebruiken is
om onze doelgroep te lokken
(Shopi fy,  2022).  In de tabel
kun je z ien wie de
gemiddelde
Instagramgebruiker  is .

O
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w
w
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#alter). C

opyright 2021, W
e A

re S
ocial.

  

Figuur 1: Leeftijd gemiddelde Instagram gebruiker

Daarom hebben we een Instagrampost  gemaakt  a ls advertent ie.  We hebben onze
advertent ie ger icht  op de see-fase,  omdat de doelgroep moet weten dat  het
bedr i j f  bestaat .  Bi j  de doelgroep is  de behoef te om een cadeau te kopen voor
Vaderdag.  Ikpakje in.n l  kan deze behoef te vervul len voor de doelgroep.  In de see-
fase draai t  het  a l lemaal  om bewustwording.  Het  doel  van deze advertent ie is  dan
ook om een Top Of Mind Awareness te creëren.  (D.  van Rooden, 2018).  
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Na het  brainstormen over ideeën voor de
campagnepagina,  is  gekozen om bi j  de
campagnepagina in te haken op Vaderdag.  Hier
kan het  bedr i j f  met z i jn  aanbod namel i jk  goed op
inspelen.   

Bovenaan de websi te is  het  logo te z ien.  De vorm
is behouden, maar door het  toevoegen van de
bloem, komt het  qua vormgeving iets
sprankelender over op de websi tebezoeker.  Qua
kleurgebruik (huisst i j l )  is  gekozen voor een mix
van l icht  beige t inten.  Di t  s t raal t  de zachtheid van
het  bedr i j f  namel i jk  goed ui t .

Hieronder is  een afbeeld ing met een in le idende
zin te z ien.  'Een cadeau met waarde voor de
l iefste vader! '  geef t  de websi tebezoeker een goed
beeld van wat h i j  kan verwachten.  

Als de websi tebezoeker verder naar beneden
scrol t ,  z iet  h i j  dat  er  onderscheid wordt  gemaakt
tussen verschi l lende soorten stereotypen vaders.
Doordat  de bezoeker een keuze wordt  gegeven,
wordt  h i j  aangespoord om verder te k l ikken.  Als
de bezoeker vervolgens een type vader aankl ik t ,
komt h i j  terecht  op een speci f ieke landingspagina
met producten die voor hem worden geselecteerd.  

Deze afbeeld ingen z i jn a l le dr ie gegenereerd met
AI .  In eerste instant ie is  h iervoor de AI- tool  in
Canva gebruikt .  Helaas werkte deze niet  opt imaal .
Zo misten de personen op de afbeeld ingen soms
een l ichaamsdeel  of  hadden ze er  ju is t  een te
veel .  Ook was de huidstructuur erg onreal is t isch.
(Zie b i j lage).  De AI- tool  van Midjourney gaf
daarentegen wel  goede resul taten.  De
afbeeld ingen kwamen overeen met wat  er  werd
gevraagd.  De personen zagen er  ook veel
real is t ischer u i t .  (Z ie b i j lage).

Onder d i t  menu wordt  de campagne kort
toegel icht .  Hierbi j  worden verschi l lende cal l - to-
act ions gebruikt ,  met het  doel  om de bezoeker tot
aankoop over te laten gaan.

Onderaan de pagina staan meerdere reviews.  Di t
wordt  toegepast  door het  pr inc ipe van socia le
bewi jskracht  van Ciald in i ,  wat  inhoudt  dat  mensen
waarde hechten aan de ervar ing van anderen bi j
het  maken van een keuze (Cia ld in i ,  2016).
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DE PODCAST) MINDS OF INNOVATION: CONVERSATIONS ON CONTENT CREATION
De podcast heet 'Minds of innovation - conversations on content creation'. Deze naam is gekozen, omdat
het een perfecte omschrijving geeft van het onderwerp van de podast, namelijk trend in het online content
landschap. We hebben ook een mooie omslag gecreëerd in Illustrator, zodat mensen geïnteresseerd
raken in onze podcast (Shopify, 2022).

In de podcast gaan we in gesprek over drie verschillende trends binnen het online content landschap.
Iedereen is ongeveer twee minuten aan het woord over haar gekozen onderwerp. We hebben tijdens het
editen gekozen voor een toepasselijke intro en outro. In de intro worden de luisteraars verwelkomd en
worden de sprekers en onderwerpen geïntroduceerd. In de outro wordt toepasselijk afgesloten en worden
de luisteraars bedankt voor hun interesse in de podcast.

ONDERWERP 1 - VISUAL SEARCH
Het eerste onderwerp dat in de podcast wordt behandeld, is visueel zoeken. Dit is een speciale
zoekmachine waarbij je op basis van afbeeldingen naar informatie kunt zoeken. Visual search is een
nieuwe trend in het medialandschap. Het geeft gebruikers namelijk een betere zoekervaring om informatie
te vinden. Hierom is deze trend zeker relevant voor content management. Het is een ideale tool om te
gebruiken als je niet zeker bent over de zoekwoorden die je moet gebruiken. (Sterc, z.d.). 

ONDERWERP 2 - DE METAVERSE
Het tweede onderwerp is de Metaverse. Hier is voor gekozen, omdat het een nieuwe technologische
ontwikkeling is, net zoals ai. De Metaverse is een verbonden online wereld waar je door middel van een
avatar in kunt komen. De avatar is een object of poppetje dat wordt gebruikt om in de virtuele wereld te
komen (A. Kok, 2022). Tessa heeft deze trend al eerder onderzocht tijdens Atelier II - trendonderzoek en
wilde er sindsdien meer over weten. En dan specifiek over wat de “gezamenlijke” Metaverse inhoudt. Ook
was het een onderwerp waar zij goed over kan praten. De Metaverse sluit ook goed aan bij het vakgebied
contentmanagement, omdat je hiermee alle gegevens van de deelnemers kunt bewaren (Sine Wave
Entertainment Ltd., 2021). 

ONDERWERP 3 - INSTAGRAM REELS
Instagram Reels zijn vandaag de dag erg relevant. Reels zijn korte video’s van maximaal 30 seconden
(proximus, 2021). Je kunt deze video's ook in de app van Instagram editen. Reels zijn gemakkelijk te
maken en kunnen waardevol zijn voor merken bij het promoten van producten of diensten. Bovendien kan
je al je creativiteit erin kwijt. (L. in de Weij, J. Kan, 2021). Instagram Reels is een onderwerp dat steeds
vaker in de spotlight staat op websites als Frankwatching, een website waarin maar liefst 600 experts hun
expertise delen over de laatste trends. (Frankwatching, z.d.).

MINDS OF INNOVATION | CONVERSATIONS ON CONTENT CREATION

Wil je op de hoogte zijn van de nieuwste trends binnen het online contentlandschap? 
Schuif dan aan bij Ilsa, Teddie en Tessa terwijl ze zich verdiepen in de laatste trends. 
Veel luisterplezier!

Deze podcast wordt medemogelijk gemaakt door Teddie Wetzels, Ilsa Roffel & Tessa Scholte.
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PODCAST COVER 

MINDS OF INNOVATION | CONVERSATIONS ON CONTENT CREATION
 

Wil je op de hoogte zijn van de nieuwste trends binnen het online contentlandschap? 
Schuif dan aan bij Ilsa, Teddie en Tessa terwijl ze zich verdiepen in de laatste trends. 

Veel luisterplezier!
 

Deze podcast wordt medemogelijk gemaakt door Teddie Wetzels, Ilsa Roffel & Tessa Scholte.
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