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VOORWOORD

In de afgelopen tien jaar is het aantal e-mailmarketingplatformen in Nederland fors gestegen. Een
logisch gevolg hiervan is dat er verschillende definities van e-mailfunctionaliteiten zijn ontstaan.
Denk hierbij aan afleverings-, open- en klikstatistieken. De DDMA Council E-mail is van mening dat
het van groot belang is, ter bevordering van transparantie en professionaliteit van de e-mailbranche,
dat er standaarden voor deze e-maildefinities worden vastgesteld. Door gestandaardiseerde
definities te hanteren zijn marketeers beter in staat om de verschillende e-mailsystemen en
rapportages met elkaar te vergelijken.

Met trots introduceren wij de DDMA Standaardisatie e-maildefinities. Deze standaardisatie is de
Nederlandse vertaling van ‘The S.A.M.E. Project — Support the Adoption of Metrics of Email’ dat in
2010 door de Amerikaanse DMA met succes is geintroduceerd. Deze gestandaardiseerde
e-maildefinities en richtlijnen, inclusief een praktische vertaalslag naar de beroepspraktijk, worden
inmiddels door een aantal Amerikaanse en Nederlandse organisaties ondersteund. Door deze
(buitenlandse) ervaringen zijn wij als DDMA Council E-mail ervan overtuigd dat door het hanteren
van eenduidige e-maildefinities door Nederlandse E-mail Service Providers (ESP’s), CMS- en CRM-
partijen, maar ook door Europese en Amerikaanse organisaties actief op de Nederlandse markt, de
tevredenheid van marketeers zal stijgen doordat zij op een correcte wijze alle e-mailresultaten weten

te vergelijken en te interpreteren.

Organisaties die zich committeren aan de DDMA Standaardisatie e-maildefinities kunnen dit aan hun
klanten en relaties zichtbaar maken door het gebruik van het speciale beeldmerk. Tevens zullen zij op
de website van DDMA worden opgenomen in het overzicht van committerende organisaties.

Ondanks dat organisaties niet verplicht zijn deze gestandaardiseerde e-maildefinities toe te passen,
hopen wij wel op een grootschalige gebruik door de branche. Dit zal bijdragen aan de
betrouwbaarheid van een merk en systeem. Daarnaast wordt het belang van het kanaal e-mail beter
zichtbaar binnen de algehele marketingresultaten van een onderneming.

Voor meer informatie over dit initiatief en de committerende organisaties kunt u terecht op

www.ddma.nl/standaardisatie-emaildefinities.

Amsterdam, juni 2013
DDMA Council E-mail
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1 E-MAILDEFINITIES

Dit hoofdstuk geeft de definities van de afleverings-, open- en klikstatistieken die binnen het
vakgebied e-mailmarketing worden toegepast. Tevens worden de berekeningen gegeven hoe tot
deze statistieken te komen.

1.1 Afleveringsstatistieken

Accepted

Alle e-mails die met succes zijn afgeleverd in de inbox, spam of junk folder, inclusief e-mails die niet
zijn aangekomen maar waarvoor geen weigeringsbericht (bounce) is ontvangen. Het aantal met
succes afgeleverde e-mails is dus het totaal aantal verstuurde e-mails minus alle geweigerde e-mails
(soft en hard bounces).

Verstuurde e-mails — Geweigerde e-mails = Geaccepteerde e-mails (Accepted)

Accepted Rate (AR)
Het totaal aantal e-mails dat met succes is afgeleverd bij de server, gedeeld door het totaal
aantal verstuurde e-mails.

Geaccepteerde e-mails / Verstuurde e-mails = Afleveringsratio (Accepted Rate)

Bounce
Een door de ontvangende server geweigerde e-mail. Onder geweigerde e-mails vallen ‘hard bounces’
en ‘soft bounces’.

Soft Bounce Rate (SBR)

Tijdelijk geweigerde e-mails gedeeld door het totaal aantal verstuurde e-mails. Dit betreft
tijdelijke afleveringsproblemen, bijvoorbeeld als de mailbox op dat moment vol is of als een
e-mailserver niet bereikbaar is.

Tijdelijk geweigerde e-mails / Verstuurde e-mails = Soft Bounce Rate

Hard Bounce Rate (HBR)

Permanent geweigerde e-mails gedeeld door het totaal aantal verstuurde e-mails. Dit betreft
permanente afleveringsproblemen, bijvoorbeeld als het e-mailadres verkeerd is gespeld of niet
meer bestaat.

Permanent geweigerde e-mails / Verstuurde e-mails = Hard Bounce Rate



Dit is de verhouding van e-mails die speciaal in de inbox van de ontvanger zijn afgeleverd ten

Inbox Placement Rate

opzichte van het totaal aantal verstuurde e-mails. De e-mails die in andere mappen terechtkomen,
zoals spam of junk folder, worden hier niet bijgerekend.

Geaccepteerde e-mails inbox / Verstuurde e-mails = Inbox-plaatsingsratio (Inbox Placement Rate)



1.2 Openstatistieken

Confirmed Open Rate (COR)

Het aantal bevestigde opens gedeeld door het totaal aantal met succes afgeleverde e-mails. Hoewel
het unieke aantal opens als methode de voorkeur heeft, kan deze ratio ook worden berekend door
het totaal aantal opens te gebruiken.

Unique Confirmed Open Rate

Het unieke aantal ontvangers aan wie een e-mail wordt getoond. Dit kan volledig geopend of
in het preview scherm zijn dat wordt bijgehouden met tracking pixel, of als de ontvanger op
een link klikt (waaronder ook de afmeldlink) wanneer images worden geblokkeerd. En dat
gedeeld door het totaal aantal met succes afgeleverde e-mails. Deze statistiek omvat zowel
HTML als plain text e-mails.

Uniek bevestigde opens / Geaccepteerde e-mails = Uniek bevestigde openratio
(Unique Confirmed Open Rate)

Total Confirmed Open Rate

Het totaal aantal keren dat een e-mail aan een ontvanger wordt getoond. Dit kan volledig
geopend of in het preview scherm zijn en wordt bijgehouden met tracking pixel, of als de
ontvanger op een link klikt (waaronder ook de afmeldlink) wanneer images worden
geblokkeerd. En dat gedeeld door het totaal aantal met succes afgeleverde e-mails. Deze
statistiek omvat zowel HTML als plain text e-mails.

Totaal bevestigde opens / Geaccepteerde e-mails = Totaal bevestigde openratio
(Total Confirmed Open Rate)

Email Render Rate

Het aantal keren dat een e-mail aan een ontvanger wordt getoond (volledig geopend of in het
preview scherm) welke wordt bijgehouden met een tracking image, gedeeld door het totaal aantal
met succes afgeleverde e-mails. Deze statistiek is alleen van toepassing op e-mails in HTML formaat.
Hoewel het unieke aantal e-mailweergaven als methode de voorkeur heeft, kan deze ratio ook
worden berekend door het totaal aantal e-mailweergaven te gebruiken.

Unique Email Render

Het unieke aantal ontvangers aan wie een e-mail wordt getoond (volledig geopend of in het
preview scherm) welke wordt bijgehouden met een tracking image. Als een ontvanger de
e-mail meerdere keren opent of er worden meerdere tracking imageverzoeken bijgehouden
vanwege het doorsturen van de e-mail, wordt per uniek e-mailadres slechts één keer geteld.

Unieke e-mailweergaven / Geaccepteerde e-mails = Unieke weergaveratio
(Unique Email Render Rate)



Het totaal aantal keren dat een e-mail aan een ontvanger wordt getoond (volledig geopend of

Total Email Render

in het preview scherm) welke wordt bijgehouden met alleen een tracking image voor een
uniek e-mailadres. Als de ontvanger de e-mail meerdere keren opent, wordt voor elke
vertoning een e-mailweergave geteld.

Totale e-mailweergaven / Geaccepteerde e-mails = Totale weergaveratio
(Total Email Render Rate)

Average Recipient Render Rate

Het totaal aantal keren dat een e-mail aan een ontvanger wordt getoond (volledig geopend of in het
preview scherm) welke wordt vastgelegd met een tracking image binnen een bericht in HTML
formaat, gedeeld door het unieke aantal e-mailweergaven.

Totale e-mailweergaven / Unieke e-mailweergaven = Gemiddelde e-mailweergaven per gebruiker
ratio (Average Recipient Render Rate)

Als secundaire statistiek geeft dit inzicht in het gemiddeld aantal keer dat elke ontvanger (die
tenminste eenmaal een bericht weergeeft) een individueel bericht bekijkt. Dit kan waardevol zijn
voor verstuurders van inhoud die lang relevant blijft (zoals nieuwsbrieven), ervan uitgaande dat een
groot aantal weergaven per ontvanger positief is voor bepaalde e-mailprogramma’s. Voor de
statistiek kunnen ook bevestigde opens worden gebruikt als dat meer van toepassing is voor de
verstuurder.

Kanttekening bij de openstatistieken

Wij geloven niet dat er één enkele statistiek bestaat die aan de dagelijkse behoefte van
marketeers om de open ratio te meten, tegemoet komt. Er is namelijk geen 100% zuivere
methode om vast te stellen hoeveel ontvangers daadwerkelijk een e-mail bekijken. De
branche is gevarieerd en er bestaan legitieme behoeften aan meer dan één meetsysteem.
Het is aan de individuele marketeer om te bepalen welke van de beschikbare statistieken
hij wil gebruiken.

De Render Rate en Confirmed Open Rate geven een indicatie van het aantal ontvangers
dat een e-mail bekijkt. Er zijn bijvoorbeeld ontvangers die een e-mail lezen zonder het
inladen van plaatjes. Op dat moment wordt niet geregistreerd dat het bericht is gelezen
terwijl dat in werkelijkheid wel gebeurt. Beide voorgestelde statistieken zijn daardoor
indicaties en aan de lage kant. De Confirmed Open Rate geeft een betere indicatie van het
aantal ontvangers dat vermoedelijk een e-mail heeft bekeken, omdat door een klik op
een link de e-mail definitief als geopend wordt geregistreerd.



1.3 Klikstatistieken

Click Through Rate (CTR)

Het aantal keren dat vanuit een bericht op een link wordt geklikt, gedeeld door het totaal aantal met
succes afgeleverde e-mails. Hoewel het unieke aantal klikken als methode de voorkeur heeft, kan
deze ratio ook worden berekend door het totaal aantal klikken te gebruiken.

Unique Click Through Rate

Het aantal ontvangers dat in een bericht op een link klikt, gedeeld door het totaal aantal met
succes afgeleverde e-mails. Een voorbeeld: een bericht wordt aan vier mensen gestuurd en
twee daarvan openen het bericht en downloaden de images; één van deze twee klikt één of
meerdere keren op een link. De CTR voor deze link is dan 25% (1 unieke klik / 4 geaccepteerde
e-mails = 25%).

Uniek aantal klikken / Geaccepteerde e-mails = Unieke doorklikratio
(Unique Click Through Rate)

Total Click Through Rate

Het aantal klikken op een link in een bericht, gedeeld door het totaal aantal met succes
afgeleverde e-mails. Een voorbeeld: een bericht wordt aan vier mensen gestuurd en twee
daarvan openen het bericht en downloaden de images; de één klikt twee keer op een link, de
ander klikt niet. De CTR voor deze link is dan 50% (2 klikken / 4 geaccepteerde e-mails = 50%).

Totaal aantal klikken / Geaccepteerde e-mails = Totale doorklikratio
(Total Click Through Rate)

De Click Through Rate kan ook voor de gehele e-mail worden berekend, in plaats van voor een
individuele link, om verschillende e-mails met elkaar te vergelijken.

Click to Open Rate (CTO)
Het aantal keren dat vanuit een bericht op een link wordt geklikt, gedeeld door het aantal uniek
bevestigde opens voor dat bericht.

Unique Click to Open Rate

Het aantal ontvangers dat in een bericht op een link klikt, gedeeld door het aantal uniek
bevestigde opens voor dat bericht. Een voorbeeld: een bericht wordt aan vier mensen
gestuurd en twee daarvan openen het bericht en downloaden de images; één van hen klikt
één of meerdere keren op een link. De CTO is dan 50% (1 klik / 2 uniek bevestigde opens =
50%).

Uniek aantal klikken / Uniek bevestigde opens = Unieke klik-per-openratio
(Unique Click to Open Rate)



Het aantal klikken op een link in een bericht, gedeeld door het aantal uniek bevestigde opens
voor dat bericht. Een voorbeeld: een bericht wordt aan vier mensen gestuurd en twee daarvan
openen het bericht en downloaden de images; de één klikt twee keer op een link, de ander
klikt niet. De CTO voor deze link is dan 100% (2 klikken / 2 uniek bevestigde opens = 100%).

Total Click to Open Rate

Totaal aantal klikken / Uniek bevestigde opens = Totale klik-per-openratio
(Total Click to Open Rate)

De Click to Open Rate kan ook voor de gehele e-mail worden berekend, in plaats van voor een
individuele link, om verschillende e-mails met elkaar te vergelijken.



2 VOORDELEN VAN STANDAARDISATIE

De voordelen van het gebruik van de DDMA Standaardisatie e-maildefinities zijn:
* Presentatie binnen de eigen organisatie (§ 2.1)
= Vergelijking van benchmarks (§ 2.2)
* Eenduidige manier om resultaten te meten (§ 2.3)
» Betere beslissingen en consistenter prijsbeleid (§ 2.4)

Per voordeel wordt een toelichting gegeven met een voorbeeld waarbij de praktische waarde van de
standaardisatie voor de marketeer wordt belicht.

2.1 Presentatie binnen de eigen organisatie

Het algemene gebruik van de statistiek openratio in de branche is wellicht doordat er geen standaard
definitie of methode wordt gehandhaafd voor het rapporteren van de openratio. Daarbij zijn er
diverse uitdagingen rond het accuraat meten van opens. Dit leidt tot verschillen in de benchmarks
die in de branche beschikbaar zijn. Marketeers die openratio’s willen vergelijken tussen verschillende
e-mailplatformen lopen daar tegenaan. Deze twee problemen zijn proces gerelateerd, maar het
gebrek aan standaarden in de branche creéert nog een ander probleem voor marketeers: presentatie
binnen de eigen organisatie.

Een voorbeeld

Stel: je bent e-mailmarketingmanager voor een groot merk en je hebt meer budget nodig om het
e-mailprogramma uit te breiden. Het management is geinteresseerd in digitale media omdat
resultaten goed meetbaar zijn en een hoge ROl opbrengt. Je wordt gevraagd een aantal rapportages
van e-mailcampagnes samen te stellen en te vergelijken.

Een aantal campagnes zijn met één specifieke tool uitgevoerd en andere campagnes betreffen
advertenties in andere e-mailnieuwsbrieven of e-mails die door partners van het bedrijf zijn
verstuurd, gebruikmakend van weer andere tools. Er blijkt grote variatie in de e-mailperformance te
zitten door het gebruik van de verschillende rapportagemethoden. Als e-mailmarketingmanager
probeer je de verschillende methoden uit te leggen en hoe deze de statistieken beinvlioeden. Daarop
zegt het management: “Wij dachten juist dat het grote voordeel van digitale media was dat je alles
nauwkeurig kan meten, en nu zeg jij dat dit niet mogelijk is.”

Je ziet dat hier de presentatie binnen de eigen organisatie een uitdaging is. Dat zou niet nodig zijn
wanneer er standaarden voor e-maildefinities voorhanden zijn. Je kunt je voorstellen dat wanneer
het tijd is voor de budgetverdeling het management wellicht eerder besluit geld te besteden aan
traditionele vormen van marketing die in het verleden hun nut hebben bewezen (zoals TV, radio of

print) dan aan jouw e-mailprogramma.
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2.2 Vergelijking van benchmarks

Veel marketeers kijken naar hun statistieken om hun e-mailcampagnes te vergelijken met die van
anderen binnen de branche. Dit moeten zij doen met de statistieken die openbaar beschikbaar zijn,
omdat je nu eenmaal niet de concurrent kan bellen met de vraag ‘wat is jullie ROl vanuit
e-mailmarketing?’. Deze betreffen voornamelijk open- en klikstatistieken.

Een voorbeeld

Stel: je bent e-mailmarketingmanager en vergelijkt jouw openratio’s van een nieuwe
e-mailcampagne met benchmarks binnen de branche. Je ziet dat jouw openratio’s consistent lager
zijn. Kan dat aan de kwaliteit van de onderwerpregels liggen?

Veel rapportages en best practice guides in de branche stellen dat de openratio’s op zichzelf of in
combinatie met andere statistieken zoals klik- of conversieratio’s moet worden gebruikt om de
effectiviteit van een onderwerpregel te kunnen beoordelen. Wat als een slechte onderwerpregel niet
het probleem is, maar het feit dat jij een andere definiéring van statistieken hanteert dan in de
vergeleken benchmark het geval is?

Het kan dan zijn dat jij je onterecht blijft focussen op het testen van onderwerpregels, terwijl het
probleem ligt bij een slechte aflevering in de inbox of het gebruik van alleen afbeeldingen voor calls
to action buttons (die vaak niet getoond worden). Een verkeerde probleemdiagnose leidt tot
verspilling van tijd en middelen. Het hanteren van branche-brede standaarden biedt een oplossing
doordat het een uniform meetsysteem biedt.

2.3 Eenduidige manier om resultaten te meten

Een gebrek aan standaarden maakt dat er verschillende manieren zijn waarop resultaten van
e-mailcampagnes worden gemeten, en dus ook sprake is van een andere definiéring van de
betreffende statistieken. Twee situaties kunnen zich voordoen:

1. Vaak verklaren de rapportages niet hoe de individuele berekeningen zijn gemaakt die tezamen
de gemiddelde statistieken bepalen. Of welke aanpassingen zijn gedaan om deze te
standaardiseren. En omdat jij, als marketeer, dat niet weet, kun je eventuele aanpassingen die
nodig zijn om de statistieken vergelijkbaar te maken, zelf ook niet maken. Dat is op zich op te
lossen door in elke rapportage inzicht te hebben in de gebruikte meetmethode. Maar wie de
rapportages leest, weet dat verschillende bronnen worden gebruikt die weer verschillende
methodes hanteren.

2. Daarnaast kan het voorkomen dat je jouw huidige e-mailprogramma op een gegeven moment
moet opschakelen en overstapt op een andere ESP met meer geavanceerde functies. Bij een
nieuwe rapportage kan het zijn dat de statistieken lager uitvallen omdat het nieuwe systeem
de berekeningen op een andere manier uitvoert. Dit probleem kan worden versterkt doordat
bijvoorbeeld de reputatie van een nieuw IP adres nog moet worden opgebouwd. Hierdoor is
het nog lastiger om nauwkeurig de berekeningen van het oude en nieuwe systeem naast
elkaar te leggen.
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In beide situaties verliest het kanaal e-mail geloofwaardigheid en in potentie marketingbudget.
Aanname van branche-brede standaarden biedt een oplossing, doordat de overstap van het ene naar
het andere e-mailplatform gemakkelijker wordt.

2.4 Betere beslissingen en consistenter prijsbeleid

Het gebrek aan standaarden trekt de validiteit van de testresultaten en de resultaten van
benchmarks in de branche in twijfel. Door het gebruik van verschillende rapportagemethoden
ontstaat er een deuk in de geloofwaardigheid, waardoor ook de prijsstelling van advertenties in
e-mailuitingen wordt beinvloedt.

Een uniforme set standaarden voor e-mailstatistieken biedt uitgevers en adverteerders meer
zekerheid over de advertentievertoningscijfers. De standaarden maken het makkelijker om te werken
met een flat rate of CPM prijsmodellen door het scheiden van e-mailweergaven en bevestigde opens.
Het verhelderen van het verschil tussen de klik-per-openratio en de doorklikratio, evenals de
openratio, maakt het benchmarken gemakkelijker voor alle marketeers. Dit geldt ook voor hulp bij
het verkleinen van de variatie in testen, wat de testvaliditeit verhoogt.

Het verhelpen van deze issues maakt het voor de marketeer mogelijk om betere beslissingen te
nemen en een consistenter prijsbeleid te voeren voor advertenties in e-mailmarketinguitingen.

2.5 Voorbeelden van de meetsystemen in actie

In deze paragraaf volgen enkele situaties waarin duidelijk naar voren komt hoe waardevol het voor
marketeers is om te weten dat er wordt gemeten met uniforme standaarden voor e-maildefinities. In
veel gevallen is het al erg waardevol, maar er zijn drie situaties waar de voordelen van het gebruik
van de standaarden met name opvalt:

1. Testen
2. Meten van conversie
3. E-mail advertising

Ad 1) Testen

ledere (e-mail)marketeer weet dat testen een goede basis is voor het verbeteren van
e-mailmarketingresultaten, de winst die daaruit vloeit en de lange termijn waarde van het
e-mailmarketingprogramma.

Een voorbeeld

Stel: je bent e-mailmarketingmanager en je besluit enkele van de creatieve elementen van een e-mail
te testen, zoals de plaats van een afbeelding in de template, productafbeeldingen of misschien een
nieuwe grafische call to action knop. Je selecteert de testgroep en verstuurt de e-mail.
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Zoals bij de meeste B2C e-mailmarketeers bevat de testlijst veel adressen van (potentiéle) klanten
die diensten als Gmail of Outlook.com gebruiken. Een ander groot deel van de testlijst gebruikt
desktop e-mailcliénts zoals Outlook 2003 en 2007. Bij een deel van deze e-mailcliénts worden
plaatjes standaard geblokkeerd.

Je wilt nu de response analyseren op grafische veranderingen van de afbeeldingen in de e-mail. Hoe
kun je dan de test variabele (de grafische veranderingen in de e-mail) isoleren als je niet zeker weet
hoeveel mensen van de testlijst de e-mail met veranderde plaatjes werkelijk hebben gezien?

Het probleem van het gebruik van de openratio’s als factor in de testmail is daar. Om de test
accuraat te krijgen en dus van werkelijke waarde, moet je weten of alle ontvangers in het test
segment dezelfde e-mail hebben ontvangen. Het kan zijn dat een heel andere factor de eventueel
veranderde conversieratio heeft veroorzaakt. Wat als bij het geblokkeerde plaatje de tekstlink met
de call to action hoger is getoond en heeft geleid tot een veranderde conversieratio? Dat kun je dus
niet weten.

Met de standaarden voor e-maildefinities kun je de Email Render Rate gebruiken om de variatie in de
onderdelen te verminderen en om het nieuwe ontwerp nauwkeuriger te vergelijken met andere
versies. Door accurater te testen, neem je betere beslissingen. Het komt erop neer dat nauwkeuriger
testen, waarbij de standaarden voor e-maildefinities worden gehanteerd, leidt tot betere
besluitvorming en hogere conversie.

Ad 2) Meten van conversie

De meeste marketeers willen uiteindelijk, op welke manier dan ook, de conversieresultaten bekijken.
Maar ook dan kan evaluatie van de resultaten véér de conversie helpen bij het optimaliseren van
e-mails. Aangezien de Render Rate slechts één ding meet, is deze beter geschikt voor testen in pre-
conversie testscenario’s dan de Confirmed Open Rate.

Als marketeers kijken naar het vermogen van een onderwerpregel om ontvangers naar de e-mail te
laten kijken, dan meet de Render Rate alleen dat ene. Als de Confirmed Open Rate wordt gebruikt om
de onderwerpregel te evalueren, dan worden eigenlijk twee verschillende dingen getest:
1. welke onderwerpregel meer mensen naar de e-mail met plaatjes laat kijken,
2. welke onderwerpregel in staat is om degenen die de e-mail met plaatjes niet bekijken, laat
klikken.

Aangezien de Confirmed Open Rate succes evalueert op basis van twee verschillende criteria, is het
moeilijk te bepalen welke onderwerpregel het nu werkelijk beter doet. Een betere benadering zou
zijn de Render Rate te gebruiken voor het beantwoorden van de vraag ‘Aan de hand van welke
onderwerpregel keken meer mensen naar mijn e-mail?’ en dan de Click Through Rate te gebruiken
om de vraag te beantwoorden ‘Welke onderwerpregel zorgt ervoor dat meer mensen doorklikken?’.
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Je kunt nog verder gaan met het testen van onderwerpregels door de resultaten te analyseren in
twee fasen. Eerst bekijken welke onderwerpregel een beter bereik heeft en dan bekijken welke
onderwerpregel uiteindelijk meer mensen naar de landingspagina laat doorklikken. Vervolgens kan
de landingspagina worden geoptimaliseerd om de conversies (bijvoorbeeld verkopen) te verhogen. In
theorie zal het optimaliseren van iedere stap in het proces de algehele conversies verhogen maar er
zijn uitzonderingen. Evalueer daarom uiteindelijk altijd op basis van conversie.

Ad 3) E-mail advertising

Veel uitgevers verkopen advertenties in e-mail gebaseerd op het aantal weergegeven afbeeldingen.
Met de Render Rate kan nauwkeurig worden gemeten hoeveel van deze advertenties ook echt
worden vertoond. Voor een adverteerder met een afbeelding in de e-mail, heeft een e-mail waarin
geen plaatjes getoond worden geen waarde. De Confirmed Open Rate zou hier een irreéel hoog
beeld geven van het aantal views.

Adverteerders die op CPA basis (kosten per acquisitie) inkopen, kijken vaak naar de gemiddelde
klikratio’s van e-mailnieuwsbrieven, naast het bereik van het totaal aantal klikken op een e-mail. Als
de uitgever een tool gebruikt dat klikratio’s rapporteert op basis van bevestigde opens, in plaats van
geaccepteerde e-mails, zal deze een veel hoger percentage rapporteren.

Voor CPM en CPA gebaseerde advertenties kan dit leiden tot een lagere verkoopprijs en voor flat
rate advertenties kan dit leiden tot verlies van de klant. Bij het inzetten van e-mailadressen van
derden heeft het aantal ontvangers dat daadwerkelijk de e-mail opent, de Confirmed Open Rate en
de gemiddelde klikratio’s, grote invloed op koopbeslissingen als deze naast de prijs worden bekeken.

2.6 Gebruik van de definities

Hoewel er verschillende statistieken in de voorgaande alinea’s zijn genoemd, is het niet noodzakelijk
om deze allemaal in het systeem op te nemen. Door aan te geven welke definiéring bij de
e-mailstatistieken worden gebruikt, zullen de gebruikers al geholpen zijn om de rapportages beter te
begrijpen.

Of een organisatie nu direct gebruik maakt van de standaarden voor e-maildefinities of niet, hetis in
ieder geval belangrijk om volledige uitleg aan de gebruiker te geven welke definiéring van de
e-mailstatistieken binnen het systeem worden gehanteerd. Op korte termijn kunnen de huidige
rapportages al worden verhelderd door bijvoorbeeld de aanbevolen definities naast de gebruikte
statistieken te plaatsen of op een toelichtingpagina.
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3 DDMA CounciL E-mAIL

De DDMA Council E-mail staat voor een professionele e-mailmarketingbranche die effectief en
efficiént met het kanaal omgaat. E-mail moet een vertrouwd kanaal zijn voor zowel de marketeer als

de consument.

De council bestaat uit 4 commissies:
= Commissie E-mail Service Providers (ESP’s)
= Commissie Events & Awards
» Commissie Kennis & Redactie
= Commissie Onderzoek & Educatie

De voorzitters van deze commissies hebben onderling overleg in de Council E-mail. Gezamenlijk
stippelen zij de koers uit en stellen de jaarplannen op elkaar af. De leden die actief zijn in deze
council en commissies zijn professionals uit de gehele keten van e-mail die hun kennis willen
bundelen, verrijken en verspreiden. Dit doen zij op basis van de pijlers van DDMA: kennis, netwerk en
belangenbehartiging.

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met:

DDMA Council E-mail
W.G. Plein 508

1054 SJ Amsterdam
Tel: 020 - 4528413

www.ddma.nl

info@ddma.nl
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