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Extra goed op de hoogte blijven?  Volg ons op:



Spelregels

• Duur: 11.00 – 12.00 uur
• Vragen: stel ze via de vraag & antwoord (V/A) - functie
• Opname: je ontvangt morgen een mail met de link naar de 

opname en de presentatie(s)
• Enquête: start direct na afloop. Je moet één keer doorklikken. 

Vul deze a.u.b. in!
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Tijd voor een poll 

(hoe) Zet jij post 
in als onderdeel 

van de mediamix? 



Dé fact of life voor fondsenwervers is:

Het is hard werken om de 
donateur voor je te winnen



Jouw boodschap krijgt de aandacht die het verdient
Post komt letterlijk en figuurlijk bij je doelgroep binnen

Hoge 
attentie-
waarde

Persoonlijk 
en dichtbij

Ruimte 
voor je 

boodschap

Zuiver 
en relevant 

bereik

Fysiek 
contact-
moment



Met post pak je de aandacht

Aandacht zorgt voor impact



Campagne effectmetingen sinds 2008
436 directmailcampagnes 

De ontwikkeling door de jaren heen, sinds 2008

Extra stimulans: stuur een herinnering voor verdubbelen van conversie
De responsintentie is gemiddeld 15%. Dit betekent dat deze groep niet direct in actie komt, maar dit wellicht op een iets 
later moment wel zal doen. Stuur een herinnering (mail of DM) en zet dit om naar een respons.

2008 - 2011          2012 - 2016          

2017 - 2020          2021 - 2023

56%



Investeer in een relevante boodschap per klanttype
De juiste boodschap, op het juiste moment, op de juiste deurmat

Potentiële donateurs
Koop extra (lookalike) adressen* 
op basis van het klantprofiel van 

jouw eigen data

* We werken hiervoor met externe partners, AVG proof

Slapende donateurs
Win je donateurs terug met een 
persoonlijke boodschap en een 

aanbieding op maat

Vaste donateurs
Verrijk je klantprofiel met 

waardevolle kenmerken voor een 
gepersonaliseerde boodschap



Loyaliteit verhogen
Met post

69%
vindt dat een 

kaartje laat zien 
hoeveel moeite de 
afzender voor je 

heeft gedaan

69%
geeft post die 

ontvangen is in de 
brievenbus meer 
aandacht dan een 

e-mail

48%
zou door post een 

commerciële 
organisatie eerder 

aanbevelen bij 
anderen

42%
geeft aan dat post 
ervoor zorgt dat 

men langer 
aangesloten blijft 
bij de organisatie

64%
vind het iets 

toevoegen aan de 
waardering voor 

het bedrijf die post 
verstuurd



Voorbeeld: verrijken klantprofiel met kenmerken
Gebruik het klantprofiel van je gouden donateurs voor het bereiken van nieuwe donateurs

Potentiële donateurs
Hoeveel look-a-like adressen zijn er 

hiervan nog extra in NL? 

* We werken hiervoor met externe partners, AVG proof

Doelgroep kenmerk x
Profiel ‘zorgeloos en actief’

Doelgroep kenmerk y
Profiel ‘plannen en rennen’

Doelgroep kenmerk z
Interesse duurzaamheid

Doelgroep kenmerk x
Profiel ‘zorgeloos en actief’

Doelgroep kenmerk y
Profiel ‘plannen en rennen’

Doelgroep kenmerk z
Interesse duurzaamheid

Segmentatiedata

Vaste donateurs
Het liefst je gouden donateurs



Als je direct mail slim inzet in je campagne treedt er kruisbestuiving op

Post is je werkpaard, als je het 
versterkt met online media 



Fysieke post in combinatie met online media inzet
Wat is de effectiviteit van de afzonderlijke middelen (banners, e-mail en post), evenals specifieke 

combinaties en volgorde van middelen – voor een optimaal campagneresultaat?

Eye tracking
Het kijktpatroon van de respondent 

wordt in kaart gebracht. Een bril 
voorzien van sensoren maakt het 
mogelijk om precies te zien naar 
welke onderdelen van de content 

gekeken wordt.

IRT
Door het tonen van merken en 

eigenschappen meten we associaties 
en de reactiesnelheid van het brein. 

Met behulp IRT meten we de 
aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid en 

respons intentie van merken.

EEG
Met behulp van elektroden worden de 
hersenprocessen van de respondent 
gemeten terwijl deze interacteert met 

content. We meten hiermee de 
aandacht en moeite die het kost om 

informatie te verwerken.

Bron: Unravel Crossmediaal Neuromarketing Onderzoek, april 2024



Post pakt het meest de aandacht
De effectiviteit van de afzonderlijke middelen

Bron: Unravel Crossmediaal Neuromarketing Onderzoek, april 2024

Met post pak je 
de aandacht

Post wordt 2,6x zo lang bekeken als 
e-mail en ruim 10x zo lang als een 

banner. Een hogere kijktijd betekent een 
verhoogde kans op het beklijven van 
informatie en stimuleert conversie.

Kijktijd (aandacht)

Kijktijd in seconden

81,1

7,8

31,3

Post Banner E-mail

Kijktijd en verwerking neemt 
toe icm online media

Kijktijd post na het zien van een banner

Verwerking email na het ontvangen van post

+51%

+10%



Een hoge lifetime value bij multichannel donateurs 



Optimale volgorde in de mediamix
De combinatie van online media en post

Post het meest 
optimaal ná banners

Post profiteert van eerder getoonde 
banners en verhogen de aandacht voor 

post tijdens de campagne.

E-mail na post 
verhoogt openingsrate

Een poststuk sturen voor een e-mail, 
verhoogt de openingsrate de mate 
waarin een e-mail wordt verwerkt.

Bron: Unravel Crossmediaal Neuromarketing Onderzoek, april 2024

Banners het best in het 
begin van de mediamix

De aandachtspanne en verwerking van 
banners is het hoogst wanneer deze 

vroeg worden getoond.



Digitaal als het kan, met post voor meer impact
Post als onderdeel van de marketing automation flow

Post als toegevoegde waarde

• Geen mailadres beschikbaar?
Dan een poststuk (geautomatiseerd verstuurd)

• Een opt-out adres voor mail?
Dan een poststuk (geautomatiseerd verstuurd)

• 3x een email niet openen?
Dan een poststuk (geautomatiseerd verstuurd)

100 60 31
6969

• Persoonlijk, gemakkelijk en automatisch verstuurd

• Per dag kleine batches

• Op basis van de journey van een klant

• In samenwerking met partner Print.one



Drie concrete learnings uit het 
Neuromarketingonderzoek



Goede Doelen onderdeel van 
neuromarketingonderzoek



1. Meeste aandacht voor post
Drie learnings uit het neuromarketingonderzoek – KiKa

Kijktijd

5x
zo hoog

Trombose
stichting

6x
zo hoog



2. Banner wordt het minst intensief verwerkt
Drie learnings uit het neuromarketingonderzoek – KiKa en Trombosestichting



3. Post heeft een nóg grotere toegevoegde waarde 
in een multimediale campagne

Drie learnings uit het neuromarketingonderzoek – KiKa en Trombosestichting

Invloed van online media op kijktijd poststuk:   

Kijktijd

1,5x
zo hoog

Na het zien van een poststuk, is de consument meer 
mentaal betrokken (engaged), dan alleen een e-mail: 

Invloed van online media op kijktijd poststuk:   

Kijktijd

2x
zo hoog



Tijd voor een aantal chatvragen 



7 tips
voor je volgende direct mail campagne



1. Kom snel ter zake



Zet je probleem, oplossing en geefvraag 
meteen in het begin

Eyetracking (oogonderzoek) laat zien dat je 
aandacht hebt in het begin van je boodschap. 

En dat die aandacht dan snel verslapt.

Dus zorg dat probleem, oplossing en geefvraag 
meteen in de eerste alinea genoemd worden.

Te lang wachten kost je donaties.





2. Jij zit aan het ‘aandachtsroer’



Je kunt de ogen ook gebruiken om te sturen





Elementen die je kunt gebruiken om te sturen 

Kopzinnen

Foto’s

Highlights

Handgeschreven

De P.S.

Losse zinnen



3. Val op met je envelop



Wat is het ene doel van je envelop?

“To get opened with as much 
anticipation as possible.”

Jerry Huntinger
The Dean of Direct mail fundraising



Welke envelop zou je al eerste openen?

A B



Je envelop moet meteen opvallen.
Je hebt maar 3 seconden

Goede technieken zijn: 

• Een vraag stellen

• Of mysterie (wat zit hier in?) 

• Maak verder gebruik van voelen, zien, horen. 
(formaat, kleur, papiersoort, bobbel, …)

• Begin altijd met een blanco envelop. En kijk 
dan of je hem beter kunt maken.

Je hebt maar 3 seconden





4. Van mens tot mens



Je brief ziet er uit als een brief.

Je probeert een persoonlijke relatie met je donateur aan 
te gaan. 

Een persoonlijke brief werkt beter dan een mooi 
ontworpen  – volgens het huisstijl kloppende – brief.

Je brief klinkt als een brief.

Heldere taal. Geen jargon. Spreektaal. Een gesprek 
voeren.

Fondsenwerving is relaties bouwen



5. Betrek de lezer



Het meeste succes heb je als je de 
donateur een rol geeft in het oplossen van 
de noodzaak (er is altijd een noodzaak!). 

Schrijf daarom meer over ‘U’ dan over ’Wij’

Betrek de lezer in de oplossing



Doe de rode en groene pen test



6. Keuze is geen keuze



Uit testen weet ik het.

Het aanbieden van meerdere doneer opties 
drukt respons (machtiging, QR-code, online 
doneren). 

Kies 1 betaaloptie die het beste past bij je 
doelgroep.

Keuze is afval







7. Je donatie is pas het begin



Tijd voor een poll 

Hoe lang wacht jij met een 
tweede giftverzoek als iemand 

voor het eerst geeft?



Je mag best even blij zijn dat je een 
donatie hebt gehad. 

Maar het echte werk begint pas na 
je donatie. 

Zorg dat je meteen bedankt en na een 
tijdje terug rapporteert over de impact 
van de donatie van de donateur.

Je tweede donatie is pas het bewijs 
van donateursliefde

Een donatie krijgen is relatief makkelijk



Bron: The Better Fundraising company

Bedank jij elke 
donateur na 

een gift?

En doe je dat snel, warm 
en bedank je de persoon?

Schrijf je over wat 
jij wilt vertellen?
Of over waar zij 
aan wil geven?

Gaat de nieuwsbrief over 
jouw prestaties. Of alleen 
maar over het verschil dat 

zij heeft gemaakt?



“You are in the business of selling 
happiness to your donor”



1. Kom snel ter zake
Je hebt minder tijd dan je denkt

2. Jij zit aan het ‘aandachtsroer’
Stuur het oog naar waar jij wilt dat het gaat.

3. Val op met je envelop
Je envelop heeft maar een doel: hij moet zo snel mogelijk open

4. Van mens tot mens
Je brief ziet er uit als een brief van een echt persoon

5. Betrek de lezer
Als er geen problemen zijn om op te lossen heeft een donateur 
niks te doen

6. Keuze is geen keuze
Teveel opties bieden is minder donaties. Twee is al te veel.

7. Je donatie is pas het begin
Jouw doel is om je donateur blij te maken over haar keuze om 
te helpen

7 tips voor 
je volgende 
direct mail 
campagne



Tijd voor een aantal chatvragen 



We denken met je mee voor het beste resultaat

Kun je wat hulp gebruiken? 
Wij zijn er voor je! 



Wil je echt gaan knallen?
Met onze services heb je genoeg power om het beste resultaat te gaan behalen

Directmailscan
Laat je mailing beoordelen, 

inclusief tips, door marketingexperts 
van Mindwize en PostNL

Campagne effect
Laat je campagne onderzoeken op 
bereik, effectiviteit en communicatie 

door MetrixLab

* We werken hiervoor met externe partners, AVG proof

1-op-1 PostLabsessie
Aan de hand van jouw 

doelstellingen, bepalen we welke 
waarde post biedt op jouw mediamix



Alsnog iets willen vragen? 
Neem gerust contact op

Bas.van.breemen@mindwize.nl Nicole.de.boer@postnl.nl


