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INTRODUCTIE

Zodra je merkt dat je e-mail engagement afneemt, dan is het tijd om 
actie te ondernemen. Iedere marketeer wil immers mailings versturen 
die worden geopend en gelezen. Maar als een deel van je lezers hier 
te lui voor is -of anders: ze leiden een slapend bestaan in je database- 
dan is een mooie wake-up call een handige en bewezen methode 
om hen wakker te schudden. In e-mail marketing heet zo iets een 
reactivatiecampagne of re-engagement campaign als het specifiek over 
nieuwsbriefinschrijvers gaat of een win-back campaign als het over 
klanten gaat.

Om gejojo met marketingtermen te voorkomen, houden we het in dit 
white paper bij de term reactivatie.

Een reactivatiecampagne is een belangrijke campagne. In dit white paper 
leggen we uit waarom dat zo is. Daarnaast geven we aan wanneer je 
kunt spreken van slapende contacten en wat er komt kijken bij een goede 
reactivatiecampagne. De indeling van dit white paper is daarom ook:

 O Waarom is een reactivatiecampagne belangrijk?
 O Wanneer zijn je contacten slapers?
 O Wat zijn goede reactivatiemails?

En om je verder te helpen, laten we je met 7 mooie mails zien wat de 
best practices zijn voor je reactivatieboodschap.

Veel leesplezier!

Spotler
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WAAROM IS EEN 
REACTIVATIECAMPAGNE 
BELANGRIJK?

Een reactivatiecampagne is om twee redenen belangrijk:

 O Het zorgt voor een kwalitatief beter bestand.
 O Het is een bewezen effectieve campagne.

Bestandskwaliteit

Als je inactieve contacten blijft mailen dan gaat dit ten koste van 
je bestandskwaliteit. Dit is vooral vervelend omdat e-mailclients als 
Outlook en Gmail engagementfilters inzetten om te bepalen of jouw 
mailings gewenst of ongewenst zijn. En je wilt niet in de spamfolders 
van je ontvangers belanden. Dit is niet goed voor je verzendreputatie. 
Bestandskwaliteit is daarom een belangrijke reden om aandacht te 
besteden aan je inactieve contacten.

Effectiviteit campagne
Bij een reactivatiecampagne benader je contacten die zich ooit 
enthousiast hebben aangemeld voor de ontvangst van je mailings. Met 
een beetje positieve insteek kun je prima volhouden dat je alleen dat 
enthousiasme opnieuw moet aanwakkeren. En dat blijkt te werken: 
één op vier van je slapers opent je reactivatiemail (bron: Adobe Digital 
Marketing).

Feit is wel dat je niet iedereen terugwint. Voor de kwaliteit van je bestand 
is het belangrijk dat je deze contacten uiteindelijk inactief maakt. En 
dat is niet alleen goed voor je bestandskwaliteit. Het is ook goed voor 
je mailingstatistieken. De ratio’s zijn immers veel meer gebaseerd op 
het actieve deel van je bestand en worden niet minder beïnvloed door 
slapers.

1

https://blog.adobe.com/en/publish/2015/01/06/bringing-back-re-engagement-strategies-lapsed-customers#gs.mbxdyv
https://blog.adobe.com/en/publish/2015/01/06/bringing-back-re-engagement-strategies-lapsed-customers#gs.mbxdyv
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WANNEER ZIJN JE CONTACTEN  
SLAPERS?

 
Je weet wie je slapers zijn als je:

 O je eigen engagementfilters hebt ingesteld;
 O je doelgroep hebt verfijnd.

 

Stel je eigen engagementfilters in

Inactieve contacten zijn contacten die je mails niet meer lezen. Natuurlijk 
kun je niet spreken van een slaper als de persoon in kwestie slechts 
eenmaal je mail niet leest. Daarvoor moet de inactiviteit groter zijn. 
Of andersom: de betrokkenheid -in het Engels: engagement- met je 
organisatie moet kleiner zijn. Je meet deze betrokkenheid door te kijken 
naar je mailfrequentie.

Mail je dagelijks en een contact laat een maand geen enkele 
betrokkenheid zien, dan kun je dit contact prima definiëren als slaper. 
Mail je maandelijks en een contact laat een halfjaar niets van zich horen, 
dan heb je ook te maken met een slaper. Je kunt je houden aan het 
volgende rijtje:

Richtlijn voor engagementfilters op basis van maanden niet geopend:

1 maand Dagelijkse mailfrequentie

3 maanden Wekelijkse mailfrequentie

6 maanden Maandelijkse mailfrequentie

12 maanden Tweemaandelijkse mailfrequentie

2
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Verfijn je doelgroep

Als je werkt met Spotler, dan kun je je database verfijnen met 
bovenstaande engagementfilters. Het is een standaard bewerking in de 
module Lijsten. Je kunt je doelgroep filteren op ‘Engagement non-opens’. 
Je ziet dan volgende pop-up:

De volgende stap is natuurlijk: stuur de non-openers een mooie 
reactivatiemail. In het volgende hoofdstuk lees je hoe je dat aanpakt.
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WAT ZIJN GOEDE 
REACTIVATIEMAILS?

 
Bij Spotler hebben we voor de ideale reactivatiemail zeven best practices 
opgesteld. Pas je ze allemaal toe, dan ben je supergoed bezig. Wat 
ons betreft, heb je dan de best mogelijke reactivatiemail gemaakt. En 
natuurlijk geven we bij elke best practice een praktijkvoorbeeld en een 
heldere uitleg.

7 best practices voor een reactivatiemail

 O Kies de juiste headerafbeelding
 O Sla een positieve toon aan
 O Vraag om feedback
 O Laat lezers de mailfrequentie bepalen
 O Bied een incentive aan
 O Kies de juiste personalisatie
 O Gebruik social proof

Hier is wel enige uitleg bij nodig en die lees je bij de voorbeelden 
van Jeans Centre, bol.com, Flinders, Hallmark, Brainwash, Greetz en 
Vacanceselect.

De allerbeste reactivatiemail
Om het in drie alinea’s op te sommen:

Kies een headerafbeelding die het gevoel van ‘missen’ en ‘bijna afscheid 
nemen’ goed verbeeldt, maar gebruik wel copy die de positieve variant 
van dat beeld onderstreept. Schrijf liever ‘deze mail is speciaal voor jou’ 
dan ‘we zien dat je onze mails niet leest’. Bied een incentive aan die meer 
om het lijf heeft dan ‘10% korting’. Wees hierin creatief. Kijk maar eens 
naar het voorbeeld van Brainwash bij best practice # 5.

3
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Verder is het vragen om feedback altijd een goede keuze voor een 
reactivatiemail en wat ook werkt: vragen aan je inactieve lezers of je 
niet te veel mailt. Ook een goede insteek: noem de datum waarop je 
lezer voor het laatst iets bij je heeft gekocht of wanneer hij voor het laatst 
jouw mail heeft gelezen. Zo’n persoonlijke insteek valt op.

Verder kun je de slapende lezer wakker schudden door te benadrukken 
dat hij iets laat liggen waar al je actieve lezers warm voor lopen. Social 
proof is ook een goede aanjager voor een reactivatiemail. Benieuwd 
naar de voorbeelden? Kijk dan snel verder.
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Wat valt op?

Wat direct opvalt, is de 
headerafbeelding. De personen op 
de foto kijken letterlijk achterom. 
Dat geeft ’t gevoel van ‘waar blijf 
je; loop verder met ons’. Voor een 
reactivatiemail is dat goed gekozen. 
Beeld en boodschap passen 
uitstekend bij elkaar.

Let ook op je ondersteunende 
afbeeldingen

De contentblokken met de vier 
kleinere afbeeldingen zijn ook goed 
gekozen. Deze vier afbeeldingen 
komen overeen met de belangrijkste 
verkoopgroepen van Jeans Centre: 
dames, heren, jongens en meisjes. Het 
kan een goede insteek zijn om in een 
reactivatiemail niet een heel specifiek 
aanbod te doen voor slechts één 
segment, maar meer aandacht te 
geven voor je hele bedrijfsvoering. De 
mail gaat immers naar niet-fans.

Wees kritisch met je teksten

Het is mooi als je allerlei verschillende 
acties hebt lopen, maar om ze 
nu allemaal te noemen in je 
reactivatiemail? Vaak werkt ’t beter 
als je je beperkt tot één duidelijk 
call-to-action. En test of een mooie 
button niet beter is voor de conversie 
dan alleen het gebruik van tekstlinks.

Kies de juiste 
headerafbeelding

Best practice #1
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Wat valt op?

In reactivatiemails lees je vaak 
negatief geladen begrippen: missen 
je, lange tijd geen mails geopend, 
laatste bestelling enige tijd geleden, 
misschien heb je een overvolle 
mailbox etc. 

Het is een best practice in zo’n beetje 
alle marketingteksten om te kijken 
of je niet een positieve variant kunt 
gebruiken. En voor reactivatiemails 
is het echt een meerwaarde als je 
die positieve toon weet te vinden. 
Dat ‘missen je etc.’ is immers iets van 
jou als verzendende partij. Je lezers 
missen je helemaal niet; die laten je 
volledig links liggen. Daarom wil je 
ook een reactivatiemail sturen. 

Liever ‘denk je nog aan je 
korting’ dan ‘we missen je’

Het voorbeeld van bol.com is een 
goed voorbeeld waarin je die 
positieve toon terugleest: verrassing 
voor je klaargezet, trouwe klant, 
korting al ontdekt, automatisch 
verrekend etc. De copy is zo goed 
uitgewerkt dat je de mail nauwelijks 
herkent als een reactivatiemail. Heel 
verfrissend!

Sla een positieve 
toon aan

Best practice #2



White paper  >  Hoe maak je een goede reactivatiecampagne?

10

Wat valt op?

De headerafbeelding in de mail van 
Flinders is mooi. In de tekst staat ‘we 
doen er alles aan om op te vallen’ 
en dat past goed bij een afbeelding 
waarbij iemand letterlijk ‘op z’n kop’ 
is afgebeeld. Dat valt op. Wel zijn de 
teksten negatief ingestoken. Het is 
verstandig om te testen of de variant 
‘Doe niets en ontvang onze e-mails 
niet meer’ echt beter scoort dan ‘Kom 
in actie voor onze mooie mails’ of 
zoiets. Zo’n zin met twee keer een 
ontkenning erin (niets, niet) is ook 
lastig om te lezen.

Om feedback vragen is een best 
practice

Vragen om feedback werkt goed in 
een reactivatiemail. Zorg er alleen 
wel voor dat je belangrijkste call-to-
action daarop aansluit. Lezers van 
Flinders die bereid zijn om feedback 
te geven, moeten zelf uitzoeken 
waar ze dat kwijt kunnen. Op de 
button had beter kunnen staan 
Geef je mening met daarachter een 
landingspagina & formulier om de 
feedback in goede banen te leiden.

Vraag om feedback

Best practice #3



White paper  >  Hoe maak je een goede reactivatiecampagne?

11

Wat valt op?

Rechtstreeks vragen aan je lezers 
of ze misschien minder mails van je 
willen ontvangen, is ook rechtstreeks 
aanhaken op één van de grootste 
ergernissen van lezers: een te hoge 
verzendfrequentie. Hier aandacht voor 
hebben, kan een goede manier zijn om 
te voorkomen dat je je inactieve lezers 
helemaal kwijtraakt. Het moet natuurlijk 
wel mogelijk zijn om te werken met 
verschillende mailfrequenties, maar als 
’t kan: benoem deze mogelijkheid in je 
reactivatiemail.

Wat is een ideale 
verzendfrequentie?

Vraag is vervolgens: wat is een ideale 
verzendfrequentie? Als je content 
interessant is, dan zullen lezers je blijven 
volgen. Als je content blijft aansluiten op 
de inschrijfredenen, dan zullen lezers je 
ook wel blijven volgen. 

Kortom, laat de inhoud van je mail de 
frequentie bepalen en niet andersom. 
Natuurlijk is dat in de praktijk lastig als 
je tweemaandelijks een mailing belooft, 
maar toch: die frequentie-eis heb je 
jezelf opgelegd. 

Als je e-mail engagement afneemt, 
onderzoek dan of de verzendfrequentie 
daarin een rol speelt. En als je mailings 
meer conversie (euro’s, downloads, 
inschrijvers etc.) opleveren bij een lagere 
frequentie, dan weet je wat je te doen 
staat.

Laat de lezers de 
mailfrequentie 
bepalen

Best practice #4
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Wat valt op?

De meeste reactivatiemails -zeker 
in de e-commerce- bieden een 
kortingspercentage als lezers weer 
actief worden. Dat is niet heel 
speciaal. Het is opvallender als je de 
periode van inactiviteit kunt koppelen 
aan je dienstverlening en die insteek 
terugkoppelt aan je slapende lezer.

Zoek de creativiteit op
Stel: je verkoopt kleding en je lezer 
heeft al zes maanden niets bij je 
besteld, dan is zo’n trui of winterjas 
nu toch echt te warm. Tijd voor wat 
nieuws. De incentive die je biedt: 
mooie nieuwe kleding voor de zomer. 
En: lekker luchtig.

Stel: je deelt graag kennisartikelen 
en je lezer heeft je mail al twee 
maanden niet geopend, dan kun je 
altijd opschrijven dat hij tijd genoeg 
heeft gehad om die 1.255 woorden te 
lezen van dat laatst geopende artikel. 
Tijd voor nieuwe kennis. De incentive 
die je biedt: brainpower voor de 
grijze massa.

Oké, geen brainpower bij Brainwash. 
Maar wel die mooie en originele 
insteek. En een incentive die het de 
lezer graag makkelijk maakt met 
een handige ‘check direct in’ valt 
meer op dan het bieden van een 
kortingspercentage.

Bied een incentive 
aan

Best practice #5
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Wat valt op?

Wat onmiddellijk opvalt in de mail 
van Greetz is de beginzin: ‘Weet je 
nog, 27 maart… toen stuurde jij je 
laatste Greetz-verrassing.’ Voor een 
reactivatiemail is dit ijzersterk. Je 
geeft de lezer het gevoel dat je een 
persoonlijke band met hem of haar 
hebt en dat de lezer in kwestie jou 
als verzendende partij nu in de steek 
laat. Het is een bijzondere vorm van 
personalisatie die heel goed werkt in 
een reactivatiemail.

Cialdini’s wederkerigheid

Robert Cialdini -voor de meesten 
wel bekend- heeft deze 
beïnvloedingstechniek uiteraard 
beschreven. Hij noemt het 
wederkerigheid. Of eenvoudiger: het 
is een kwestie van geven en nemen.
Hoe meer jij de lezer het gevoel geeft 
dat je echt je best hebt gedaan, 
helemaal speciaal voor hem of haar, 
hoe lastiger het voor je lezer is om de 
uitgestoken hand te weigeren.

Kies de juiste 
personalisatie

Best practice #6
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Wat valt op?

Waarschijnlijk heeft Vacanceselect 
deze mail helemaal niet bedoeld 
als reactivatiemail maar de 
overtuigingstechniek die je erin 
terugleest, werkt wel heel goed om 
slapers te reactiveren. Cialdini noemt 
het ‘sociale bewijskracht’.

Waarom werkt social proof?

Social proof werkt het beste als er 
sprake is van onzekerheid. Zodra lezers 
of klanten twijfelen over de inhoud van 
je mail, dan loont het om er social proof 
in te stoppen. 

Stel dat lezers je artikelen niet 
meer lezen of je kennisproducten 
niet meer downloaden, dan kun 
je deze producten in het zonnetje 
zetten door te wijzen op ‘13k views 
op X’, ‘belangrijkste downloads van 
de maand’, ‘best gelezen’, ‘top 10 
kennisdocumenten’ etc. En als je dit 
ook nog persoonlijk kan maken met 
een testimonial dan haal je alles uit 
de beïnvloedingstechniek ‘sociale 
bewijskracht.’ Met social proof geef je 
lezers en klanten weer een reden om je 
mails in te duiken.

Gebruik social proof

Best practice #7
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Heb je vragen naar aanleiding van dit white paper? 
Of wil je meer weten over wat e-mail marketing automation voor jouw 
organisatie kan betekenen?

Kijk op spotler.com of bezoek ons blog met nog meer praktische 
informatie over diverse onderwerpen met betrekking tot nieuwsbrieven en 
e-mail marketing (automation): spotler.com/blog.

Of schrijf je in voor onze e-mail nieuwsbrief via spotler.com/nieuwsbrief.

Je ontvangt dan elke maand kennis over e-mail marketing en het laatste 
nieuws van Spotler.

 
Boris Pasternaklaan 16 
2719 DA Zoetermeer
 
079 - 363 70 60
contact@nl.spotler.com
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