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Bereik digitale nieuwsbrieven beperkt

Papier is 
geduldig
De digitale nieuwsbrief heeft de gedrukte variant grotendeels 
verdrongen, zeker voor business-to-business-toepassingen. 
Waarom eigenlijk? Ervaringsdeskundige Peter Zwetsloot vindt het 
vreemd dat opdrachtgevers voor nieuwsbrieven zijn doorgeslagen 
naar digitaal en de voordelen van drukwerk lijken te zijn vergeten.

Ruim meer dan de helft  
van de digitale nieuwsbrieven  
wordt niet geopend

H
et lijkt allemaal zo mooi, een 
digitale nieuwsbrief als spring-
plank naar je website. Toch is 
de praktijk weerbarstiger, zo 

leert de ervaring. Want het effectieve 
van e-mailmarketing is, dat alles meet-
baar is. Vooral het klikgedrag vertelt 
precies of een nieuwsbrief wordt 
geopend, hoe lang die open blijft en of 
er uiteindelijk wordt doorgeklikt naar 
de website. Dat blijkt volgens zoge-
heten conversierapporten doorgaans 
beperkt te zijn. Veel e-mailnieuwsbrie-
ven worden helemaal niet geopend. 
Hoeveel niet varieert sterk en is met 
name afhankelijk van de kwaliteit 
en intensiteit van de contacten met 
de ontvanger. Hoe persoonlijker de 
relatie, des te groter de kans op het 
openen van de nieuwsbrief. 
Toch mag je stellen dat over het alge-
meen ruim meer dan de helft van de 
digitale nieuwsbrieven niet geopend 
wordt. Dat begint al met het feit dat 

een deel van de verzonden e-mails niet 
wordt afgeleverd. Dat heeft veelal te 
maken met de instelling van spam-
filters. Volgens verschillende rapporta-
ges schommelen de Not Sent-percenta-
ges tussen de tien en twintig procent. 
Van de wel bezorgde rest wordt gemid-
deld niet meer dan veertig procent 
geopend. Slechts twintig procent van 
de ontvangers klikt door, 80% komt 
niet verder dan de boodschap in de 
digitale nieuwsbrief zelf. Dit zijn feiten 
die keer op keer voor verschillende 
digitale nieuwsbrieven gelden. 
Los daarvan is de timing lastig. Want 
hoe goed bedoeld de boodschap ook 
is, vaak komt die in de dagelijkse 
drukte op een moment dat er geen 
aandacht voor is. En als een e-mail 
niet direct of in ieder geval snel ge-
opend wordt, is de kans groot dat die 
wordt verwijderd. Diegenen die de 
nieuwsbrief wel openen, blijken vaak 
binnen enkele seconden klaar te zijn. 

Eerst plaatje, dan praatje  De 
opkomst van digitale nieuwsbrieven 
hebben de ondergang ingeluid van het 
nieuws op papier. Veel organisaties die 
regelmatig nieuwsbrieven uitgeven, 
zijn overgestapt naar e-mailings, 
voroal als bezuiniging. Maar dat 
argument klopt slechts ten dele. Het 
scheelt weliswaar de drukkosten en 
een postzegel, maar het maken van de 
content is niet goedkoper. Dat is de 
grootste kostenpost. Het kost net 
zoveel, zeker als je goede content wilt 
maken. En bij nieuwsbrieven geldt – 
net als bij websites trouwens – dat alles 
om de content draait. Dat wordt nog 
altijd onderschat. Vooral het creëren 
van beeldmateriaal is in veel gevallen 
een sluitpost, terwijl dat met kop en 
schouders het belangrijkste onderdeel 
van de nieuwsbrief hoort te zijn. 
Sprekende beelden bepalen de lengte 
en de kwaliteit van de tijd die je van 
de ontvanger krijgt. 
Beelden zeggen meer dan woorden, 
weten we allemaal. Toch is de klassieke 

fout bij nieuwsbrieven – en ook op 
veel websites trouwens – dat daar 
weinig aandacht voor is. Het maken 
van content voor een digitale nieuws-
brief hoort daarmee te beginnen. Eerst 
het plaatje en dan het praatje, in die 
volgorde. En over dat praatje gespro-
ken: heel kort. Lange teksten nodigen 
in de webomgeving niet uit tot lezen. 
Digitale nieuwsbrieven worden ook 
niet echt gelezen, maar meer gezapt. 
Daarom is het conventionele tekst-
schrijven voor dit soort toepassingen 
vooral een kwestie van tekst schrap-
pen. Het maken van goede content 
voor een digitale nieuwsbrief is dan 
ook geen sinecure., zeker niet in 
combinatie met dagelijkse activiteiten. 
Dat geldt niet alleen voor de online 
nieuwsbrieven, maar ook voor het 
onderhouden van de content op de 
website zelf. Toch is het belangrijk dat 
er tijd en aandacht voor vrijgemaakt 
wordt, want het is wel het digitale 
visitekaartje van de organisatie.

Het beste uit twee werelden  Bij 
nieuwsbrieven gaat het om de vraag of 
de ontvanger op de informatie zit te 
wachten. Het antwoord is niet moei-
lijk, het is ongevraagd. Dat legt de lat 
voor de boodschap hoger. Het moet 
wel ergens over gaan. Natuurlijk is niet 
al het nieuws in een nieuwsbrief voor 
alle ontvangers relevant. Daarom moet 
in één oogopslag duidelijk zijn waar 
het over gaat en moet de inhoud 
luchtig gepresenteerd worden. Het 
aantal onderwerpen moet beperkt zijn. 
Een of twee is vaak voldoende. Er volgt 
immers altijd wel weer een nieuwe 
nieuwsbrief. Daarnaast betekent het 
uitgeven van een nieuwsbrief meestal 
dat ook de content op de website moet 

Toch zijn er argumenten om wel 
digitale nieuwsbrieven te sturen. 
Belangrijk zijn het creëren van con-
tactmomenten met en informeren van 
relaties. Als er nieuws te melden is, 
dan is een nieuwsbrief daarvoor een 

geschikte manier, ook al bereik je 
daarmee niet alle relaties in het be-
stand. Voor het deel dat wel bereikt 
wordt, gelden de klassieke argumenten 
van een nieuwsbrief: aandacht vragen, 
nieuwsgierigheid opwekken en interac-
tie. Het gaat er om de ontvanger zover 
te krijgen dat hij meer wil weten en 
contact zoekt. Een nieuwsbrief, in 
welke vorm dan ook, is een efficiënte 
manier om daaraan invulling te geven.
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worden aangepast aan de actualiteit. 
Het sturen van nieuwsbrieven betekent 
ook nadenken over de contacten en 
het selecteren van relaties in het 
bestand. Altijd interessant zo’n con-
frontatie. Kortom: het uitgeven van 
nieuwsbrieven heeft veel voordelen. 
Het is een handige en slimme manier 
om nieuws en informatie over het 
voetlicht te brengen. Alleen rijst de 
vraag of het logisch is om dit alleen 
digitaal te doen. Waarom niet ook  
op papier. En/en in plaats van of/of. 

We leven in het multichannel tijdperk, 
maar als het gaat om nieuwsbrieven is 
de balans doorgeslagen richting digi-
taal. Met gedrukte communicatie, in 
combinatie met digitaal, bereik je 
meer. 
Papier is geduldig, die vlieger gaat 
zeker op. Vaak letterlijk, want een 
gedrukte nieuwsbrief blijft langer op 
een bureau of leestafel liggen, wat de 
kans vergroot dat de ontvanger er later 
alsnog in kijkt. In de mailbox schuift 
hij alleen maar verder naar beneden, 
wat de kans vergroot dat hij ongelezen 
wordt weggegooid. Ook bereikt de 
papieren nieuwsbrief, in tegenstelling 
tot zijn digitale evenknie, een grotere 
doelgroep. Een digitale nieuwsbrief 
blijft vaak hangen bij de ontvanger, 
een papieren exemplaar circuleert 
makkelijker en heeft daarmee een 
groter bereik. Bovendien is bekend dat 
mensen meer leestijd besteden aan 
papieren informatie dan aan digitale 

informatie en dat de boodschap beter 
blijft hangen als die op papier wordt 
gecommuniceerd.
Eigenlijk is het dus heel vreemd dat we 
zo zijn doorgeslagen en de voordelen 
van drukwerk lijken te zijn vergeten. 
Denk bijvoorbeeld alleen maar eens 
aan de creatieve mogelijkheden. Die 
reiken met papier veel verder. Daar 
komen steeds meer organisaties achter. 
Zij zien dan ook in, dat alleen de inzet 
van een digitale nieuwsbrief beperkt 
werkt. Voorzichtig kiezen de eerste 
organisaties er dan ook weer voor ook 
gedrukte nieuwsbrieven te maken. In 
combinatie met digitaal nieuws creëer 
je daarmee het beste uit twee werelden 
en bereik je meer. PM

Een gedrukte nieuwsbrief 
wordt veel minder snel 
weggegooid

Recipients
587 / 100%

Bounced
7 / 1%

Not sent
99 / 17%

Delivered
481 / 82%

Clicked
12 / 7%

Not clicked
161 / 93%

Hard
6 / 86%

Soft
1 / 14%

Opened
173 / 36%

Not opened
308 / 64%

Social
0 / 0%

Normal
12 / 100%

Rapportages van digitale nieuws-
brieven (zie ook onder) laten in 
hoofdlijnen dezelfde uitkomsten zien: 
maximaal 40% van de 80% afgele-
verde nieuwsbrieven wordt geopend. 
(Met dank aan PTI voor de nieuwsbrieven 
en conversierapporten.)

Recipients
589 / 100%

Bounced
3 / 1%

Not sent
98 / 17%

Delivered
488 / 83%

Clicked
37 / 20%

Not clicked
148 / 80%

Hard
3 / 100%

Soft
0 / 0%

Opened
185 / 38%

Not opened
303 / 62%

Social
0 / 0%

Normal
37 / 100%
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