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Voorwoord 

 

Het verslag dat u zo gaat lezen is de afsluiting van mijn master Communicatie en Organisatie aan de 

Universiteit Utrecht. Ik heb met veel plezier onderzoek gedaan naar de effectiviteit van de 

nieuwsbrieven van Lexima en hoop dat u dit verslag met evenveel plezier gaat lezen. Eerst vertel ik 

graag wat over mijn stage.   

2020 was een jaar waar nog heel lang over gepraat zal worden. Voor mij zal dit intense jaar 

altijd onlosmakelijk verbonden zijn aan mijn stage. Ik begon met het zoeken naar een stage tijdens de 

eerste coronagolf in maart. Dit bracht een hoop stress met zich mee want het was lang de vraag of ik, 

en mijn studiegenoten, überhaupt wel een stageplek zouden kunnen vinden. Veel organisaties waren 

zo druk bezig dat zelfs een reactie op een mailtje te veel gevraagd was. Het was inmiddels al eind mei 

toen ik via de stagecoördinator bij Lexima terecht kwam. Ik keek op de site, werd enthousiast en 

stuurde een e-mail. Niet veel later kreeg ik een reactie en planden we een gesprek in. Op de dag van 

het gesprek praatte ik in de ochtend met een ander bedrijf. Ik vond dat gesprek helemaal niks en de 

stress kwam weer terug. Wat nou als ik geen leuke plek zou vinden en wel stage zou moeten lopen 

bij een bedrijf dat helemaal niet bij mij paste? Gelukkig was daar Lexima. Ik had een leuk gesprek met 

Bart en een inmiddels oud-werknemer en het voelde meteen goed. Een week later spraken we naar 

elkaar uit dat we de stage wel zagen zitten en dat ik in september kon beginnen.  

Er volgde een zomer waarin het leven weer een enigszins normaal leek te worden. Toch wist 

iedereen diep van binnen wel dat het weer mis zou gaan. Toen ik in september begon met mijn stage 

bij Lexima waren de besmettingscijfers van het coronavirus weer flink aan het stijgen. Ik arriveerde 

de eerste dag dan ook in een vrijwel leeg kantoor. De eerste drie weken van mijn stage heb ik één 

dag per week op het kantoor in Leusden gewerkt. Ik ben er erg dankbaar voor dat ik in die paar 

dagen verschillende mensen heb leren kennen en een impressie heb kunnen krijgen van de sfeer. 

Sinds oktober werkte iedereen van het marketing- en salesteam volledig vanuit huis en ik dus ook.  

Door het thuiswerken heb ik een andere stage gehad dan ‘normaal’, toch kijk ik terug op een 

zeer waardevolle tijd. Ik wil iedereen uit het team hiervoor bedanken; Michiel, Bart, Chris, Laura, 

Monique, Pieter en Henri. Ondanks dat ik de meeste van jullie maar één keer in real life heb gezien, 

voelden jullie echt als mijn collega’s. Ik heb veel geleerd, mezelf ontwikkeld op belangrijke vlakken en 

zelfs de grappen over mijn kat die in beeld kwam lopen vond ik (best) grappig. Ik wil ook mijn 

begeleider vanuit de Universiteit Utrecht, Bregje Holleman, bedanken. Zowel de hulp bij het 

onderzoek als de ondersteuning bij een stage in een lastige tijd waren erg fijn. Ten slotte wil ik de 

deelnemers aan mijn onderzoek bedanken. Ze maakten, zonder er iets voor terug te krijgen, tijd vrij 

om met mij te praten in de zoveelste Zoom-meeting van de dag. Dat ze dat voor mij met plezier 

wilden doen, geeft veel vertrouwen in de mens, iets wat we in deze tijd goed kunnen gebruiken.  

 

 

Niki de Gans 

Utrecht, januari 2021  
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Samenvatting 

 

E-mailmarketing is voor veel bedrijven een belangrijk marketinginstrument, zo ook voor Lexima. De 

marketingafdeling van Lexima stuurt maandelijks drie verschillende nieuwsbrieven naar drie 

doelgroepen. De makers van de nieuwsbrief vragen zich af hoe de huidige nieuwsbrief beoordeeld 

wordt door de leden van de doelgroep en wat voor informatiebehoeftes zij hebben. De makers 

denken dat de nieuwsbrieven effectiever ingezet zouden kunnen worden, dit onderzoek geeft daar 

een sterk onderbouwd advies over. De hoofdvraag van dit onderzoek luidt: ‘Hoe kan Lexima ervoor 

zorgen dat de nieuwsbrieven hun beoogde doelen optimaal bereiken?’ 

 Deze vraag is beatwoord aan de hand van verschillende methodes. Ten eerste een 

bureauanalyse, hieruit bleek dat de nieuwsbrief voor het voortgezet onderwijs duidelijk anders is dan 

de nieuwsbrieven voor het primair onderwijs en particulieren en behandelaars. Verder is gebleken 

dat de clickrate in de nieuwsbrieven vrij laag is. Daarnaast bleek de doelgroep voor de nieuwsbrief 

particulieren en behandelaars tweeledig te zijn, de makers vragen zich af of dit wel goed en effectief 

was. 

 Omdat er over de nieuwsbrief voor particulieren en behandelaars de meeste twijfel bestond, 

is die verder onderzocht. Er zijn een functionele analyse en interviews uitgevoerd om te onderzoeken 

wat de doelen van de nieuwsbrief zijn en of de tekst deze ondersteunt. De belangrijkste doelen 

bleken: (1) de lezers activeren om de website te bezoeken en (2) de lezers een goed gevoel geven 

over Lexima. Uit de functionele analyse bleek dat de tekst genoeg activerende en informerende 

teksthandelingen bevat maar te weinig overtuigende teksthandelingen. Daardoor worden een aantal 

fundamentele doelen uit de doelenboom niet optimaal behaald.  

 Om te onderzoeken hoe de nieuwsbrief ontvangen wordt door de doelgroep en om in kaart 

te brengen hoe zij de ideale nieuwsbrief zouden zien, zijn er een plus-en-minonderzoek, enquêtes en 

interviews gehouden. De overheersende uitkomst van deze onderzoeken was dat de doelgroep vrij 

positief is over de nieuwsbrief. Maar de lezers zouden wel graag meer ervaringsverhalen willen lezen 

en meer diversiteit willen zien in de afbeeldingen. Daarnaast spreken stukken tekst met algemene 

informatie de lezers niet aan en hebben ze over bepaalde onderwerpen een sterke en emotioneel 

geladen mening.   

  Uit de functionele- en bureauanalyse bleek dat het belangrijk is dat lezers door klikken naar 

de website via de linkjes in de nieuwsbrief en dat dat in de praktijk te weinig gebeurt. De linkjes zijn 

verwoord als een call to action, een aansporing om te klikken. Er is een A/B-test uitgevoerd om te 

kijken of bepaalde veranderingen in de calls to action zou leiden tot een hogere conversieratio. Geen 

van de veranderingen bleek effectief genoeg te zijn om de conversieratio te verhogen. Toch zijn er 

enkele factoren gevonden die mogelijk tot een verhoging zouden kunnen leiden. Het lijkt effectief te 

zijn om de calls to action duidelijk en expliciet te formuleren en om sterke woorden zoals ‘precies’ te 

gebruiken.  

  Een beperking van dit onderzoek is dat er slechts een klein deel van de doelgroep is 

gesproken. De doelgroep bestaat ook uit subdoelgroepen dus per subdoelgroep zijn er al helemaal 

weinig personen gesproken. Daarnaast was er sprake van zelfselectie bij de deelnemers van de 

interviews en het plus-en-minonderzoek. De enquête was opgesteld om inzicht te krijgen in de 

mening van een groter deel van de doelgroep. Helaas is er op de enquête maar een reactie gekomen. 

In een vervolgonderzoek zou de gemaakte enquête nogmaals verstuurd kunnen worden en de 

resultaten geanalyseerd worden. Daarnaast is er in dit onderzoek geen aandacht besteed aan het 
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deel van de doelgroep dat de nieuwsbrief niet opent. De redenen voor het niet openen zijn ook 

interessant om verder te onderzoeken.   

Alle deelonderzoeken die uitgevoerd zijn, hebben geleid tot een lijst met aanbevelingen voor 

het verbeteren van de nieuwsbrief. Deze aanbevelingen luiden: 

 1. Overtuigende teksthandelingen toevoegen aan de tekst, dit kunnen argumenten of meer perifere 

cues zijn.   

 2. Blijven A/B-testen van de calls to action en de ontwikkelde enquête nogmaals versturen maar dan 

met een winactie. 

 3. Focussen op het schrijven van ervaringsverhalen en nieuws voor in de nieuwsbrief. 

4. De scheiding van doelgroepen particulieren en behandelaars overwegen en bedenken of de 

moeite die in dit proces gestoken moet worden, opweegt tegen de winst die er behaald kan worden.  

5. Socialmediabuttons en contactgegevens toevoegen in de nieuwsbrief. 

6. Diversiteit wat betreft gender, etniciteit en handicaps toevoegen in foto’s.  

7. Sensitief communiceren over eventuele gevoelige onderwerpen voor de doelgroep. 
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1. Lexima: leesproblemen, laaggeletterdheid en dyslexie 

 

Het gaat slecht met het leesniveau van leerlingen in Nederland. Uit een rapport van het Programme 

for International Student Assessment (PISA) bleek dat het aantal zwakke leerlingen op het gebied van 

lezen in Nederland sterk is gestegen. Nederland scoort ook in vergelijking met andere landen slecht 

(OECD, 2018). 

  Lexima werd in 2002 opgericht en wordt inmiddels gezien als het kenniscentrum voor de 

toepassing van ICT voor leesproblemen, laaggeletterdheid en dyslexie. Lexima helpt scholen, 

behandelaars en particulieren om deze problemen op een effectieve en duurzame wijze aan te 

pakken. Uiteindelijk hoopt Lexima hiermee het leesniveau in Nederland weer op pijl te krijgen.  

Lexima verkoopt en ontwikkelt allerlei soorten software op het gebied van lezen en spellen die 

preventief, remediërend, leesbevorderend of compenserend ingezet kunnen worden. Er worden 

ruim 200 projecten begeleid en op meer dan 5.000 scholen werken leerlingen en studenten met de 

producten van Lexima, inmiddels zijn dat meer dan 80.000 personen.  

  Naast de producten hebben ze bij Lexima ook een breed aanbod van diensten. Zo worden er 

verschillende soorten trainingen, webinars en seminars georganiseerd. Daarnaast organiseren ze ook 

jaarlijks de Nationale Dyslexie Conferentie; het grootste landelijke evenement op het gebeid van 

leesproblemen, laaggeletterdheid en dyslexie. 

 

1.1 De nieuwsbrieven van Lexima 

Lexima ontwikkelt en verkoopt dus verschillende producten en diensten die gebruikt worden bij 

leesproblemen, laaggeletterdheid en dyslexie. Om zo veel mogelijk van deze programma’s te 

verkopen en daarmee mensen te helpen, is er een marketingafdeling met een marketingstrategie. 

Op deze afdeling produceren ze alle marketinguitingen met onder andere een jaarlijks magazine, 

campagnes en online nieuwbrieven. Deze nieuwsbrieven zien ze als een belangrijk onderdeel van de 

marketingstrategie. De nieuwsbrieven zorgen voor zichtbaarheid van Lexima bij de doelgroep maar 

worden ook ingezet als middel om te informeren. Lexima verstuurt maandelijks drie verschillende 

nieuwsbrieven naar drie verschillende doelgroepen. Deze doelgroepen zijn:  

                      - particulieren en behandelaars (65.000 ontvangers) 

                      - primair onderwijs (PO) (18.000 ontvangers)  

                      - voortgezet onderwijs (VO) (3.000 ontvangers)  

De nieuwsbrieven bevatten onder andere informatie over nieuwe ontwikkelingen, onderzoeken en 

acties. Ook worden de relevante programma’s voor de doelgroep in elke nieuwsbrief genoemd. 

Lexima heeft een groot aantal nieuwsbriefabonnees, op dit moment ongeveer 86.000. Tussen de 

20% en 30% van deze ontvangers opent de nieuwsbrief daadwerkelijk. Het aantal lezers dat doorklikt 

naar de website ligt vele malen lager, namelijk tussen 1,3% en 4,5%. 

  Door middel van de maandelijkse nieuwsbrieven proberen ze bij Lexima de doelgroepen 

betrokken en enthousiast te krijgen. Ook willen ze dat de lezers via de nieuwsbrief doorklikken naar 

de website. Ze denken dat de nieuwsbrief effectiever ingezet zou kunnen worden en daarom willen 

ze de nieuwsbrief graag onderzocht hebben. Daarnaast weten ze niet goed wat de doelgroepen voor 

informatiebehoeftes hebben en ook niet hoe de lezers de huidige nieuwsbrief beoordelen. Ze willen 

ook weten of de huidige separatie van doelgroepen wel klopt, misschien moeten er wel meer 

deelsegmenten gemaakt worden binnen de doelgroepen. De groep particulieren en behandelaars 

zou wellicht in meerdere groepen uiteen kunnen vallen als er wordt gekeken naar de 

informatiebehoeftes binnen de groep. De makers van de nieuwsbrieven willen kunnen onderbouwen 
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waarom ze bepaalde keuzes maken en op basis daarvan de nieuwsbrieven verbeteren. Daarom 

wordt in dit onderzoek onderzocht hoe Lexima ervoor kan zorgen dat de nieuwsbrieven hun beoogde 

doelen optimaal bereiken. 

 

1.2 Onderzoeksvragen  

Het doel van dit onderzoek is om een sterk onderbouwd en nuttig advies te kunnen geven aan 

Lexima over het verbeteren van hun nieuwsbrieven. De adviesvraag van dit onderzoek luidt dan ook:  

 

‘Hoe kan Lexima ervoor zorgen dat de nieuwsbrieven hun beoogde doelen optimaal bereiken?’ 

 

Deze adviesvraag wordt beantwoord aan de hand van vier onderzoeksvragen:  

1. Hoe zien de huidige nieuwsbrieven eruit?  

2. Welke doelen wil Lexima met de nieuwsbrieven bereiken?   

3. Hoe zien de ideale nieuwsbrieven van Lexima eruit volgens de doelgroepen en hoe 

beoordelen zij de huidige nieuwsbrieven? 

4. Wat voor aanpassingen aan de calls to action zijn effectief voor het realiseren van de 

beoogde doelen van de nieuwsbrieven?  

 

1.3 Methodes en leeswijzer 

In dit onderzoek wordt een mix van methodes gebruikt om de onderzoeksvragen en uiteindelijk de 

adviesvraag te beantwoorden. Ten eerste is er een literatuuronderzoek gedaan naar onder andere e-

mailmarketing en gedragsbeïnvloeding. Deze literatuur wordt gebruikt en besproken bij de 

verschillende, relevante deelonderzoeken. 

  De eerste fase van het onderzoek richt zich op de nieuwsbrieven als tekst en op de ideeën 

van de makers. In hoofdstuk 2 wordt onderzoeksvraag 1 beantwoord aan de hand van een 

bureauanalyse en interviews. Bij de bureauanalyse worden de nieuwsbrieven op zichzelf uitgebreid 

geanalyseerd en met elkaar vergeleken. Ook wordt er gebruik gemaakt van het programma 

Mailchimp om statistische informatie te verkrijgen. De nieuwsbrieven worden altijd verstuurd via 

Mailchimp dus daar is informatie te vinden over bijvoorbeeld het openings- en klikpercentage.   

  Om informatie te verkrijgen voor onderzoeksvraag 1 en 2 worden er ook interviews 

gehouden. Er worden vier medewerkers van Lexima geïnterviewd die betrokken zijn bij de 

nieuwsbrief, dit zijn de online marketeer, de commercieel directeur, de senior marketeer en de 

directeur onderwijs en zorg. De interviews gaan over de doelgroepen, de inhoud en de doelen van de 

nieuwsbrieven. Deze eerste fase is de oriënterende fase van het onderzoek. In deze fase wordt er 

een helder beeld verkregen van het materiaal en de context. 

  In hoofdstuk 3 wordt onderzoeksvraag 2 beantwoord aan de hand van de eerdergenoemde 

interviews en een functionele analyse. Door deze interviews wordt er meer inzicht verkregen in de 

doelen en ideeën achter de nieuwsbrief. Deze worden gebruikt bij het opstellen van een 

doelenboom. Met de functionele analyse wordt aan de hand van verschillende stappen een 

beoordeling van de functionaliteit van de nieuwsbrief gegeven. 

  De volgende fase van het onderzoek richt zich op de doelgroep. In hoofdstuk 4 wordt 

onderzoeksvraag 3 beantwoord aan de hand van een mix van methodes. Er worden interviews 

afgenomen bij de doelgroep met als doel om te achterhalen hoe de ideale nieuwsbrief er voor hen 

uit zou zien. Bij deze groep wordt vervolgens ook een plus-en-minonderzoek afgenomen waarin zij 

hun mening geven over een bestaande nieuwsbrief. Uit dat onderzoek komen zowel positieve als 
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negatieve commentaren over de nieuwsbrief naar boven. Daarnaast wordt er een enquête 

meegestuurd met een nieuwsbrief, deze gaat dus naar alle ontvangers. In de enquête wordt de 

algemene mening over de nieuwsbrief bevraagd. Hij bestaat uit zowel gesloten als open vragen die 

bijvoorbeeld gaan over de aantrekkelijkheid en eventuele ontbrekende onderdelen.  

  In de laatste fase van het onderzoek wordt er een eventuele verbetering van de nieuwsbrief 

op het gebied van doorklikken getoetst. In hoofdstuk 5 wordt onderzoeksvraag 4 beantwoord door 

middel van een A/B test. Op basis van literatuur en de voorgaande deelonderzoeken worden de calls 

to action gemanipuleerd. Er worden drie versies van de nieuwsbrief gemaakt en verzonden. Er wordt 

gekeken welke versie het meest effectief is ,op het gebied van doorklikken naar de website, door te 

analyseren hoe vaak er op de call to actions geklikt wordt.   

In hoofdstuk 6 worden de bevindingen van het gehele onderzoek beschreven. Daar zullen de 

conclusie, de beperkingen en de discussie aan bod komen. Ten slotte wordt er in hoofdstuk 7 een 

concreet advies gegeven over de verbeterpunten van de nieuwsbrief.  
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2. Analyse van het materiaal: de huidige nieuwsbrieven  

 

2.1 Methode: bureauanalyse 

Lexima maakt veel gebruik van e-mailmarketing. De makers van de nieuwsbrief hebben verschillende 

keuzes gemaakt met betrekking tot de maandelijkse nieuwsbrieven. Dit hoofdstuk beantwoordt 

onderzoeksvraag 1: ‘hoe zien de huidige nieuwsbrieven eruit?’. Dit wordt onderzocht door middel 

van een bureauanalyse en interviews met vier medewerkers van Lexima die meewerken aan de 

nieuwsbrieven. De volledige interviews zijn te lezen in bijlage 1. Met de bureauanalyse wordt 

nauwkeurig in kaart gebracht hoe het materiaal oftewel de nieuwsbrieven eruitzien. Voor deze 

bureauanalyse is gebruikt gemaakt van de nieuwsbrieven van augustus en september en die van 

januari en april, allemaal van het jaar 2020. Er is sinds augustus een nieuwe aanpak voor de 

nieuwsbrieven, ze hebben nu maandelijks een verschillend thema. De nieuwsbrieven van augustus 

en september zijn dus gemaakt met de nieuwe aanpak. In februari en maart zijn er geen normale 

nieuwsbrieven uitgekomen vanwege de coronacrisis, daarom zijn de nieuwsbrieven van januari en 

april gekozen om te analyseren hoe de oude aanpak eruitzag.  

  Lexima stuurt veel verschillende nieuwsbrieven over bijvoorbeeld trainingen of bepaalde 

producten maar dit onderzoek gaat specifiek over de algemene nieuwsbrieven. Deze nieuwsbrieven 

worden een keer per maand verstuurd. Er zijn drie verschillende algemene nieuwsbrieven voor drie 

verschillende doelgroepen. Deze doelgroepen zijn: primair onderwijs (PO), voortgezet onderwijs (VO) 

en particulieren en behandelaars (P&B). Deze laatste groep is de grootste met 65.000 ontvangers, 

dan volgt PO met 18.000 ontvangers en de groep VO is aanmerkelijk kleiner met 3.000 ontvangers.  

 

2.2 De effectiviteit van e-mailmarketing 

Net als Lexima maken veel bedrijven tegenwoordig gebruik van e-mailmarketing. Een onderzoek 

door Ascend2 in 2016 toonde aan dat 52 procent van de bedrijven e-mail gebruikt als deel van hun 

marketingstrategie. Nu, in 2021, is dit percentage waarschijnlijk nog hoger. In Nederland wordt elk 

jaar de Nationale E-mail Benchmark gepubliceerd, deze bevat allerlei cijfers over de e-mailmarketing 

van de laatste jaren. Hier staat bijvoorbeeld in dat het gemiddelde percentage ontvangers dat een e-

mail opent van 2015 tot 2019 gestegen is van 35% naar 39% (de Jong & Vossen, 2020). Lexima scoort 

met 20-30% dus onder het gemiddelde. Er wordt vrij veel onderzoek gedaan naar dat soort cijfers en 

allerlei andere toepassingen van het internet maar weinig van deze onderzoeken gaan specifiek over 

de inhoud van e-mailmarketing (Cho & Khang, 2006). 

  Het lijkt een goede keuze van Lexima om e-mailmarketing in te zetten want dat heeft een 

aantal grote voordelen. Een van die voordelen is dat e-mailmarketing goedkoop is waardoor ook 

kleine en middelgrote bedrijven het kunnen gebruiken. Ook is het rendabel, e-mailmarketing 

campagnes leveren bij eenzelfde investering ongeveer dubbel zoveel op als andere vormen van 

online marketing (Pavlov, Melville & Plice, 2008). Daarnaast kunnen bedrijven door middel van e-

mails gericht een bepaalde doelgroep bereiken (Moustakas, Ranganathan, & Duquenoy, 2006). Een 

ander voordeel is dat e-mailmarketing merkloyaliteit kan verhogen. Merisavo en Raulas (2004) deden 

onderzoek naar de effecten van nieuwsbrieven op merkloyaliteit in de cosmeticabranch. Zij vonden 

dat het regelmatig versturen van nieuwsbrieven een positief effect had op de merkloyaliteit. Mensen 

die de e-mails ontvingen bleken vaker aankopen te doen in de winkel. Ook raadden ze het merk aan 

hun vrienden aan. Daarnaast bleken ze het ook te waarderen dat ze verschillende soorten informatie 

kregen van het bedrijf in plaats van alleen aanbiedingen.  

  Bij het inzetten van e-mails als marketingmiddel moeten er verschillende keuzes gemaakt 
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worden. Ellis-Chadwick en Doherty (2012) onderzochten welke keuzes Britse e-retailers maakten in 

hun nieuwsbrieven. Ze vonden elf factoren waar keuzes over gemaakt worden, dit waren onder 

andere de lengte van de e-mail, titel, frequentie en timing. Verder moet een en e-mail in eerste 

instantie de aandacht van de ontvanger trekken, daarvoor blijkt de onderwerpregel het belangrijkste 

te zijn. Vervolgens moet de aandacht van de lezer vastgehouden worden, hiervoor zijn hyperlinks, 

personalisatie en interactieve elementen de meest effectieve factoren. Lexima is actief bezig met de 

onderwerpregel en hyperlinks maar niet met personalisatie en interactieve elementen.  

  Het onderzoek van Ellis-Chadwick en Doherty (2012) gaat vooral over welke vormkenmerken 

effectief zijn. Wilson, Hall-Phillips en Djamasbi (2015) onderzochten welke cognitieve processen 

ertoe leiden dat klanten de intentie hebben om de actie uit te voeren die verzocht wordt in de e-

mail. Vier van de vijf processen die ze onderzochten bleken significante en unieke voorspellers voor 

die intentie. Dit waren: de perceptie van voordelen voor de lezer, vertrouwen in de zender, 

betrokkenheid bij de boodschap en de moeite die het kost om de verzochte actie uit te voeren. Dus 

in de ideale situatie zijn de lezers betrokken bij de boodschap die je stuurt, hebben ze vertrouwen in 

jou als zender, zien ze voordelen voor zichzelf als ze de actie uitvoeren en vinden ze dat het ze weinig 

moeite kost. Kortom, een boodschap en de bijbehorende actie moeten goed afgesteld worden op de 

doelgroep.  

 

2.3 Nieuwe aanpak nieuwsbrieven Lexima 

Lexima is bezig met verbeteren van de nieuwsbrieven door bepaalde keuzes te maken. Sinds 

augustus worden de nieuwsbrieven gemaakt volgens een nieuwe aanpak. Voorheen gingen de 

nieuwsbrieven over alles wat er op dat moment relevant was, nu hebben ze elke maand een ander 

thema. De thema’s volgen de productgroepen/pijlers die Lexima heeft: preventie, leesbevordering, 

remediëren en compenseren. Er zijn dus vier thema’s die steeds herhaald zullen worden. Op de vraag 

waarom er voor deze nieuwe aanpak is gekozen, antwoordde de senior marketeer in een interview: 

 ‘Om ze (de nieuwsbrieven) wat meer een kapstok te geven. Het is ook niet zo dat alles in die 

nieuwsbrief alleen maar over dat thema hoeft te gaan. Maar het is handig als je er juist wat richting 

aan geeft door wat verdieping te geven over een bepaald onderwerp. Dan kan je daarnaast ook nog 

wel wat andere programma’s behandelen. Maar zeker met die verdieping laat je de deskundigheid 

van Lexima zien en dat schept als het goed is vertrouwen.’ 

 Ook de commercieel directeur vindt de ‘kapstok’ een belangrijke reden voor de nieuwe aanpak: 

 ‘Als we even kijken naar voordat we themanummers hadden. Daar stond alles in en er was weinig 

focus. Het was een beetje too much. Als we met iets nieuws komen vinden mensen het wel 

interessant. Als je in je boodschappen geen focus hebt zitten wordt het diffuus en krijg je hele lage 

open- en clickrates.’ 

   

2.3.1 Lay-out  

Naast verandering wat betreft de inhoud, zijn er ook een aantal veranderingen in de lay-out die bij 

alle drie de nieuwsbrieven zijn doorgevoerd. De banner is anders vormgegeven en varieert nu per 

doelgroep, dat gebeurde eerst niet. Daarnaast stond er eerst vrij prominent onder de banner 

‘Leesproblemen, Laaggeletterdheid en Dyslexie’. Er is voor gekozen om dat weg te halen omdat 

Lexima de focus minder wil leggen op problemen. Daarnaast staat er nu een vrij grote afbeelding 

ongeveer in het midden van de nieuwsbrief, eerst stonden er meerdere kleine afbeeldingen verdeeld 

over de pagina. Zie figuur 1 voor het verschil wat betreft de lay-out. 
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Figuur 1: links de nieuwsbrief P&B van januari, rechts de nieuwsbrief P&B van augustus  
 

De lay-out van de nieuwsbrief is dus verandert en er is geanalyseerd hoe de huidige lay-out eruitziet. 

De nieuwsbrieven van Lexima hebben bovenaan een banner, deze bevat bij PO en P&B een foto van 

een kind in de basisschoolleeftijd in een schoolsetting. Deze foto verschilt per maand, zie figuur 1 

voor een voorbeeld. Bij VO is het een foto van een kind in de middelbareschoolleeftijd in een 

schoolsetting, deze foto is elke maand hetzelfde. Onder de foto wordt het thema van de nieuwsbrief 

genoemd. Het thema van augustus was leesbevordering en van september remediëren. Bij VO zijn 

niet alle thema’s relevant dus worden ze ook niet allemaal gebruikt. Onder het thema staat een rijtje 

met de titels van de artikelen. Het rijtje heeft opsommingstekens en de titels zijn klikbare links die 

meteen verwijzen naar het relevante stuk in de nieuwsbrief. Na de opsomming beginnen de 

artikelen, deze zijn steeds gescheiden door middel van een stippellijntje. In de nieuwsbrieven voor 

PO en P&B staat een foto van een kind bij een van de artikelen, bij VO meestal een andere 

foto. Rechts van de artikelen staat een langwerpig vlak met daarin een opsomming van de relevante 

producten voor de doelgroep. Deze zijn voor PO en P&B wederom hetzelfde, voor VO worden er 

minder producten genoemd. Boven de producten is er nog een stukje waarin reclame wordt gemaakt 

voor seminars, trainingen of brochures. Onderaan de nieuwsbrief staat een standaardtekst met 

contactgegevens. Ook kan de lezer daar een link vinden om zich af te melden of om zijn gegevens te 

wijzigen. Ten slotte staat er nog een teken waarmee de nieuwsbrief voorgelezen kan worden. 

  Over deze lay-out is niet iedereen binnen Lexima helemaal tevreden. Zo zijn er twee 

medewerkers die de nieuwsbrief graag wat ‘hipper’ zouden willen zien, bijvoorbeeld door het 

gebruik van plaatjes, knoppen en interactie. Ook de opmaak met rechts het vlak met de opsomming 

van producten vinden zij achterhaald en oubollig.  

 

2.3.2 Inhoud 

Naast de lay-out is de inhoud waarschijnlijk de factor waar de meeste keuzes over worden gemaakt. 

De nieuwsbrieven bestaan uit 4 tot 6 korte stukjes tekst, vaak zijn dit korte teasers. Elk kort artikeltje 

in de nieuwsbrief eindigt met een link naar een plek waar verder gelezen kan worden. Er wordt 
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verwezen naar langere, informatieve artikelen en naar pagina’s waar er meer gelezen kan worden 

over producten en diensten. De artikelen waarnaar verwezen wordt staan vaak op de website van 

Lexima. Een heel enkele keer wordt er naar een externe website verwezen, dit kan bijvoorbeeld zijn 

naar een interessant onderzoek of naar een site waar een check gedaan kan worden. Soms verwijst 

de link ook naar een pagina waar de lezer zich direct kan aanmelden voor een training, seminar of 

webinar. De linkjes zijn verwoord als een call to action oftewel een oproep tot actie. Call to action is 

een begrip in marketing, het is een stukje tekst of beeld dat gebruikt wordt om potentiële klanten 

aan te zetten tot een bepaalde handeling (Dotsolutions, z.d.). Bij Lexima in deze handeling vaak 

verder lezen, aanmelden of downloaden.  

  De artikelen hebben verschillende onderwerpen. Ze gaan bijvoorbeeld over actualiteiten 

zoals de Kinderboekenweek, over nieuwe toevoegingen aan bestaande producten en over trainingen 

en seminars, ook wordt er gelinkt naar artikelen over nieuwe onderzoeken. Maar ook wanneer er 

bijvoorbeeld een vacature binnen Lexima is, kan dit in de nieuwsbrief vermeld worden. Volgens de 

directeur zorg en onderwijs moeten in de nieuwsbrieven ervaringen, de praktijk, de wetenschap en 

de actualiteit gekoppeld worden aan de producten, trainingen en cursussen. De nieuwsbrief 

beïnvloedt het begin van het koopproces en is dus in de basis een commerciële uiting. De 

commercieel directeur zegt hierover:  

‘Je moet doseren met het aantal commerciële boodschappen en je moet vooral ook in elke 

nieuwsbrief een inhoudelijk super interessant stuk hebben staan die echt aansluit bij de interesse van 

de persona waar je het aan richt.’  

Het doel is dus om de nieuwsbrief te vullen met een goede mix van commerciële én inhoudelijk 

interessante boodschappen. Om de verschillen en overeenkomsten tussen de drie nieuwsbrieven te 

kunnen duiden, zijn zij alle drie geanalyseerd en worden nu een voor een besproken. 

 

2.4 Nieuwsbrief 1: particulieren en behandelaars (P&B) 

2.4.1 Doelgroep 

Lexima verstuurt maandelijkse drie verschillende algemene nieuwsbrieven naar drie verschillende 

doelgroepen, de eerste doelgroep wordt particulieren en behandelaars genoemd. Onder 

particulieren vallen, volgens de makers van de nieuwsbrief, voornamelijk ouders van kinderen met 

dyslexie en volwassenen die zelf leesproblemen of dyslexie hebben. De behandelaars zijn mensen die 

een eigen behandelpraktijk runnen, GZ-psychologen en remedial teachers. Deze twee groepen 

worden volgens de commercieel directeur van Lexima samengenomen tot een doelgroep omdat zij in 

de manier waarop ze reageren op boodschappen erg op elkaar lijken. Ook is er voor scholen een 

specifieke aanpak met bovenschoolse licenties maar voor particulieren en behandelaars bestaat 

zoiets niet en daarom zitten zij in een groep.  

  Uit de interviews met verschillende makers van de nieuwsbrief is gebleken dat zij het 

allemaal vreemd vinden dat particulieren en behandelaars in een groep zitten. Ze vragen zich dan 

ook allemaal af of dit wel een goede beslissing is. Zo zegt de senior marketeer hierover:  

‘De behandelaar wil echt hele specifieke informatie waar de particulieren eigenlijk weer niet op zitten 

te wachten. Als het aan mij ligt wordt dat ooit losgehaald.’ 

Ook de directeur onderwijs en zorg plaatst vraagtekens bij deze indeling:  

‘Ik zou persoonlijk particulieren en behandelaars uit elkaar trekken. Je stuurt andere informatie naar 

een behandelaar omdat je die uit professionele inzichten de nieuwsbrieven stuurt. (..) Die twee 

groepen lezen het met een ander doel maar wij versturen het ook met een ander doel. (..) Ik zou 

behandelaars ook intensiever een nieuwsbrief sturen dan ouders.’ 
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2.4.2 Statistiek 

In tabel 1 is een samenvatting te zien van het openingspercentage, het totale aantal openingen en 

het totale aantal kliks. In januari had de nieuwsbrief nog 26.000 ontvangers, door een update van het 

contactpersonenbestand is dat aantal vervolgens gestegen tot 65.000 ontvangers. De nieuwsbrief 

van januari werd procentueel gezien door de meeste mensen geopend maar qua absolute aantallen 

werd de nieuwsbrief van augustus het meeste geopend. Ook werd in die nieuwsbrief het meeste 

geklikt op links. De nieuwsbrieven met de nieuwe aanpak worden dus iets vaker geopend maar hier 

is nog niet veel over te zeggen.   

 

Tabel 1: openingspercentage, totaal aantal openingen en totaal aantal kliks van verschillende 

nieuwsbrieven voor particulieren en behandelaars 

Nieuwsbrief (aantal 

ontvangers) 

Openingspercentage Totaal keer 

geopend 

Totaal aantal 

kliks  

P&B Januari (26K) 26.4% 12852 1095 

P&B April (65K) 21.9% 23408 1245 

P&B Augustus (65K) 23% 27129 2294 

P&B September (65K) 22.6% 24827 1818 

 

Het is opvallend dat in januari en april, dus voor de nieuwe aanpak, de links vooral werden 

voorwoord als: ‘lees meer over Boekies’ en ‘bekijk hier de film’. Deze links werden aanmerkelijk 

minder aangeklikt dan de links in de huidige nieuwsbrief. De links in de huidige nieuwsbrief worden 

uitgebreider verwoord, bijvoorbeeld: ‘lees meer over het aanpakken van leesbevordering’. Daarnaast 

was er in de oude aanpak vaak maar één woord klikbaar als link. In de nieuwe aanpak is de hele zin 

klikbaar. In de oude aanpak werden de links hooguit 230 keer aangeklikt, in de nieuwe aanpak ligt 

het maximum een stuk hoger: rond de 500. Een uitschieter is de link naar een gratis te downloaden 

leesbingo, op de link om die te downloaden werd ruim 750 keer geklikt. Het lijkt er dus op dat iets 

gratis aanbieden voor deze doelgroep erg goed werkt.   

 

2.5 Nieuwsbrief 2: primair onderwijs (PO) 

2.5.1 Doelgroep 

De tweede doelgroep is primair onderwijs (PO). Deze doelgroep bestaat hoofdzakelijk uit intern 

begeleiders (Ib’ers) en leerkrachten. Ib’ers werken vaak bij een bestuur en dus op meerdere scholen, 

zij begeleiden leerlingen die extra begeleiding nodig hebben. Ook leerlingbegeleiders en 

leesprofessionals die werken in het PO behoren tot deze doelgroep.  

  Voor deze groep zijn alle vier de pijlers van Lexima relevant. Ook worden er voor deze groep 

regelmatig trainingen en seminars/webinars georganiseerd. Volgens de directeur zorg en onderwijs 

zijn voor deze groep vooral de best practices belangrijk. Wanneer ze zien dat een product op een 

andere school goed werkt, zouden zij daar meer geïnteresseerd in raken. 

 

2.5.2 Statistiek 

In tabel 2 is een samenvatting te zien van het openingspercentage, het totale aantal openingen en 

het totale aantal kliks. In januari had de nieuwsbrief nog 19.000 ontvangers maar in de maanden 
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daarna daalde het aantal ontvanger naar 18.000, het is onduidelijk waar dat door kwam. De 

nieuwsbrief van september werd procentueel gezien door de meeste mensen geopend, maar qua 

absolute aantallen werd de nieuwsbrief van augustus het meeste geopend. Dit was ook zo bij de 

nieuwsbrief voor P&B, het zou wellicht kunnen komen doordat de interesse aan het begin van het 

schooljaar hoog is. Het is opvallend dat er in de nieuwsbrief van januari het meeste werd geklikt. Er is 

weinig verschil te zien tussen de nieuwsbrieven met de oude en nieuwe aanpak.  

 

Tabel 2: openingspercentage, totaal aantal openingen en totaal aantal kliks van verschillende 

nieuwsbrieven voor primair onderwijs 

Nieuwsbrief (aantal 

ontvangers) 

Openingspercentage Totaal keer 

geopend 

Totaal aantal 

kliks  

PO Januari (19K) 25.1% 9032 1431 

PO April (18K) 27.3% 8571 865 

PO Augustus (18K) 25.2 9742 1271 

PO September (18K) 27.4% 8604 1247 

 

In de nieuwsbrieven voor PO is het patroon van hoeveel en waarop geklikt wordt sterk vergelijkbaar 

met de nieuwsbrieven voor P&B, dit is besproken in paragraaf 2.4.2. Er wordt bij de nieuwe aanpak 

meer geklikt dan bij de oude en de gratis download wordt het meeste aangeklikt.  

 

2.5.3 Vergelijking met de nieuwsbrief P&B 

De nieuwsbrieven voor PO en P&B zijn qua inhoud en vormgeving sterk vergelijkbaar. De foto in de 

banner is hetzelfde evenals de foto in de nieuwsbrief. Verder zijn ook de producten die aan de 

rechterkant worden genoemd hetzelfde, net zoals de woordkeuze en toon. De meeste artikelen 

komen ook helemaal overeen. Alleen de laatste artikelen zijn meestal afwijkend, hierin worden vaak 

relevante trainingen of producten genoemd en die zijn niet voor beide doelgroepen hetzelfde. Wel is 

de verhouding van kliks sterk vergelijkbaar. Deze doelgroepen klikken blijkbaar op dezelfde links en 

delen waarschijnlijk dus interesses. 

 

2.6 Nieuwsbrief 3: voortgezet onderwijs (VO) 

2.6.1 Doelgroep 

De derde doelgroep is voorgezet onderwijs (VO) en bestaat vooral uit zorgcoördinatoren en decanen. 

Docenten behoren in principe ook tot de doelgroep maar de meeste begeleiding wordt gedaan door 

zorgcoördinatoren. Ook de directie behoort tot de doelgroep maar daar wordt incidenteel een 

aparte nieuwsbrief naartoe gestuurd. 

  Voor deze groep is vooral de pijler compenseren relevant. Preventie in alleen van toepassing 

op jonge kinderen en leesbevordering zou zich kunnen richten op middelbare scholieren maar op dit 

moment heeft Lexima daar geen nog geen producten voor. Remediëren gebeurt soms in het VO, dat 

is dan vooral in de brugklas. De producten die Lexima aanbiedt voor het VO zijn dus beperkt en zijn 

vooral compenserend.  
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2.6.2 Statistiek 

In tabel 3 is een samenvatting te zien van het openingspercentage, het totale aantal openingen en 

het totale aantal kliks. In januari had de nieuwsbrief nog 4.000 ontvangers maar in de 

daaropvolgende maanden is dit aantal gedaald naar 3.000. Het is onduidelijk wat daar de oorzaak 

van is. De nieuwsbrief van januari werd procentueel gezien door de meeste mensen geopend en ook 

qua absolute aantallen. Ook werd in die nieuwsbrief het meeste geklikt op links. De nieuwsbrieven 

met de nieuwe aanpak worden niet per se vaker geopend maar hier is nog niet veel over te zeggen 

want de verschillen zijn klein.   

 

Tabel 3: openingspercentage, totaal aantal openingen en totaal aantal kliks van verschillende 

nieuwsbrieven voor het voorgezet onderwijs 

Nieuwsbrief (aantal 

ontvangers) 

Openingspercentage Totaal keer 

geopend 

Totaal aantal 

kliks  

VO Januari (4K) 24.5% 2330 392 

VO April (3K) 23% 1436 112 

VO Augustus (3K) 22% 1571 256 

VO September (3K) 24.4% 1633 166 

 

In de VO-nieuwsbrief is er geen stijging te zien in het aantal kliks vanaf augustus. In nieuwsbrieven 

van januari en april staat beide een link naar het Lexima Magazine. Deze link wordt in beide gevallen 

het meeste aangeklikt. Verder worden links die naar praktische informatie leiden vaak aangeklikt, 

bijvoorbeeld naar een artikel over regels voor hulpmiddelen bij toetsen.  

 

2.6.3 Vergelijking met nieuwsbrief P&B en PO 

De nieuwsbrief VO is aanmerkelijk anders dan P&B en PO. De afbeeldingen zijn anders, deze 

bevatten oudere kinderen. Ook is de inhoud anders, dit is logisch want de thema’s preventie en 

leesbevordering zijn niet relevant voor het voortgezet onderwijs. De focus bij VO ligt vooral op de 

compenserende software. Ook wordt er bijvoorbeeld geschreven over ervaringen van leerlingen die 

naar het VO gaan of over regelingen voor hulpmiddelen bij examens. De nieuwsbrieven voor VO 

volgen ook niet dezelfde thema’s als de andere nieuwsbrieven. Wat betreft de toon en het 

taalgebruik verschilt deze nieuwsbrief niet veel van de andere, het verschil zit puur in de inhoud.   

Af en toe komt het wel voor dat een artikel in alle drie de nieuwsbrieven voorkomt, dat is vooral als 

het toevallig een onderwerp heeft dat voor iedereen relevant is.  

  Hoewel de nieuwsbrief voor VO op een aantal punten anders is dan de andere 

nieuwsbrieven, zou de commercieel directeur dit graag anders zien:  

‘Ze verschillen veel te weinig van elkaar. Ik vind dat als je kijkt naar het design, de look and feel, is het 

eigenlijk identiek. Ik vind dat je met je design al rekening moet houden met je doelgroepen. PO heeft 

andere beeldvoering nodig dan VO. Het moet voor bestuurders bijvoorbeeld veel professioneler dan 

voor leerkrachten en voor ouders is dat ook weer anders.’ 
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3. De doelen van de nieuwsbrief nader bekeken 

 

Uit de bureauanalyse is gebleken dat de drie nieuwsbrieven tot op zekere hoogte van elkaar 

verschillen. Ook is er gebleken dat er eigenlijk vier in plaats van drie doelgroepen zijn; PO, VO, 

particulieren en behandelaars. Om meer focus te krijgen in dit onderzoek is ervoor gekozen om de 

nieuwsbrief voor particulieren en behandelaars verder te onderzoeken. Deze doelgroep lijkt het 

meest gecompliceerd en binnen Lexima zijn er de meeste vragen over, daarnaast is deze doelgroep 

veruit de grootste. Als Lexima na dit onderzoek ook de andere twee nieuwsbrieven wil onderzoeken, 

kunnen ze het voorbeeld van dit onderzoek volgen.  

 

3.1 Methode: functionele analyse 

De tweede onderzoeksvraag luidt: ‘Welke doelen wil Lexima met de nieuwsbrief bereiken?’.  Om 

deze vraag te beantwoorden is een functionele analyse gedaan. Met een functionele analyse kunnen 

de doelen van de nieuwbrief vastgesteld worden. Het is belangrijk om eerst de doelen van een tekst 

te achterhalen want zonder deze doelen kan er ook niet vastgesteld worden of deze gerealiseerd 

kunnen worden (Hogendoorn, 2011). De functionele analyse is deels gebaseerd op de 

taalhandelingstheorie. Deze theorie stelt dat een taaluiting ook een handeling is (Karreman & van 

Enschot, 2013). Als iemand vraagt: ‘mag ik de kaas?’, dan is de handeling die gedaan wordt een 

verzoek. Een ander voorbeeld is de handeling feliciteren, dit doet men door bijvoorbeeld ‘van harte 

gefeliciteerd met je verjaardag’ te zeggen. Bij een functionele analyse wordt onder andere gekeken 

naar taalhandelingen. De methode is ook gebaseerd op onderzoek naar tekstkwaliteit. In de jaren ’80 

werd er in onderzoek naar tekstkwaliteit steeds vaker gekeken naar de functie van een tekst. Het is 

belangrijk om eerst een goed beeld te hebben van de functie van de tekst voordat er iets over de 

kwaliteit gezegd kan worden (Karreman & van Enschot, 2013). 

  Lentz en Pander Maat (1993) hebben de functionele analyse uitgebreid beschreven in hun 

boek. Karreman en Steehouder (2008) volgen die methode in grote lijnen maar zij gaan meer uit van 

de tekst zelf waar Lentz en Pander Maat (1993) zich ook grotendeels richten op de context. Dit 

onderzoek volgt de manier van Karreman en Steehouder (2008). Deze methode bestaat uit drie 

fases: (1) bepalen van de doelen en doelgroepen; (2) bepalen van de functies van verschillende 

onderdelen; (3) beoordeling van de functionaliteit. De input voor deze drie fases komt uit de tekst 

zelf maar ook uit de interviews met vier medewerkers van Lexima. Er is voor deze analyse gekeken 

naar de nieuwsbrieven van augustus en september. 

 

3.2 Fase 1: bepalen van doelen en doelgroepen 

3.2.1 Doelgroep 

De doelgroep van de nieuwsbrief is in paragraaf 2.4.1 uitgebreid besproken. De doelgroep is 

tweeledig en bestaat zowel uit particulieren als behandelaars. De particulieren zijn voornamelijk 

ouders van kinderen met dyslexie en de behandelaars zijn mensen die werken in een 

behandelpraktijk of zelf praktijkeigenaar zijn. Lexima stuurt de nieuwsbrieven naar alle particulieren 

en behandelaars waar zij het e-mailadres van hebben. Dit kunnen ze hebben doordat de 

desbetreffende personen klant zijn of ooit klant zijn geweest. Het kan ook zijn dat ze een keer ergens 

geïnteresseerd in waren en daarom hun e-mailadres hebben achtergelaten of bijvoorbeeld omdat ze 

een gratis download hebben gedaan.  

  De nieuwsbrief heeft geen aanhef dus de ontvanger wordt niet persoonlijk aangesproken en 

de nieuwsbrief wordt ook niet op een andere manier gepersonaliseerd. Elke ontvanger uit de 
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doelgroep krijgt dus dezelfde mail. De nieuwsbrief wordt verstuurd met Lexima als afzender. Er dus 

geen persoonlijke afsluiting en/of groet van de maker van de brief. Het wordt duidelijk gemaakt dat 

Lexima de afzender is door het logo wat op meerdere plekken staat en door het e-mailadres.  

 

3.2.2 Organisatiedoel 

Het organisatiedoel is het hoogste doel dat de organisatie wil bereiken met de tekst. Deze doelen zijn 

niet altijd af te leiden uit de tekst zelf, vaak is er achtergrondkennis voor nodig (Karreman & 

Steehouder, 2008). Alle doelen verhouden zich tot elkaar in een bepaalde hiërarchie. Het geheel van 

doelen is weergegeven in de doelenboom in bijlage 2.  

Lexima is een commercieel bedrijf en het uiteindelijk doel van het bedrijf is dan ook winst 

maken. Dit gebeurt wel allemaal vanuit het oogpunt dat (voornamelijk) kinderen geholpen moeten 

worden door de producten die ze bij Lexima verkopen. Het organisatiedoel van Lexima luidt dan ook: 

  - Lexima wil ervoor zorgen dat zoveel mogelijk leerlingen minimaal het vereiste niveau van 

functionele geletterdheid halen door hun producten te gebruiken.  

Uit de interviews is gebleken dat ze bij Lexima de nieuwsbrief niet zien als een middel om direct hun 

producten en diensten te verkopen. Er gaat namelijk over het algemeen een vrij uitgebreid proces 

vooraf aan de koop van de producten van Lexima. Volgens de commercieel directeur beïnvloedt de 

nieuwsbrief vooral het begin van het koopproces. Potentiële klanten kunnen zich verder informeren 

op de website. Het is belangrijk om de potentiële klanten niet te verliezen gedurende het koopproces 

en daarvoor moeten zij een goed gevoel hebben en houden over Lexima. Het algemene 

organisatiedoel is dus winst maken en zoveel mogelijk kinderen helpen maar het organisatiedoel met 

betrekking tot de nieuwsbrief luidt als volgt: 

 - De nieuwsbrief moet zorgen voor verkeer naar de website. 

 

3.2.3 Consecutief doel 

Met een tekst kan een schrijver een verandering in de cognitie van de lezer teweegbrengen. De lezer 

weet dan bijvoorbeeld iets of denkt ergens anders over. Maar schrijvers kunnen ook meer willen 

bereiken, ze willen lezers soms aanzetten tot bepaald gedrag. Dat is het consecutieve doel van een 

tekst. Een consecutief doel wordt beschreven in termen van het beoogde gedrag van de doelgroep 

(Karreman & Steehouder, 2008). Om de eerder beschreven organisatiedoelen te bereiken moeten 

eerst de consecutieve doelen worden bereikt.  

  Veel bedrijven willen producten verkopen met hun nieuwsbrief, het consecutieve doel dat ze 

willen bereiken is dat de lezer een aankoop doet. Een ander doel dat bedrijven met hun nieuwsbrief 

kunnen hebben is de doelgroep betrokken en enthousiast maken. Dit doel dient uiteindelijk vaak wel 

een hoger doel, namelijk de omzet vergroten. Hoe een nieuwsbrief kan leiden tot een 

gedragsverandering kan uitgelegd worden aan de hand van het integrative model of behavioral 

prediction van Fishbein en Yzer (2003), zie figuur 2. 
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Figuur 2: Het integrative model of behavioural prediction (Hoeken, Hornikx en Hustinx, 2012, p. 40) 

 

Het gedrag dat iemand vertoont, wordt volgens Fishbein en Yzer (2003) beïnvloed door drie 

determinanten. Deze determinanten zijn: vaardigheden (skills), intentie en situationele 

omstandigheden (environmental constraint). Vaardigheden en situationele omstandigheden kunnen 

niet direct beïnvloed worden door communicatie, intentie wel. Intentie heeft ook drie 

determinanten: attitude, waargenomen norm en eigeneffectiviteitsperceptie. De determinant die 

organisaties met een nieuwsbrief kunnen beïnvloeden is attitude. Wanneer consumenten een 

positieve attitude hebben over het bedrijf is de kans groter dat ze de intentie ontwikkelen om het 

gewenste gedrag te vertonen. Deze vergrote intentie leidt uiteindelijk tot een vergrote kans op het 

daadwerkelijk tot stand komen van het gedrag. 

  Lexima wil dat de lezers een goed gevoel over het bedrijf krijgen. De lezers moeten hen zien 

als een partij waar ze graag mee willen samenwerken, daarvoor moeten ze hen zien als een 

deskundige partij op het gebied van leesproblemen. Ze willen dit allemaal bereiken door de lezers in 

de nieuwsbrief (linkjes naar) inhoudelijk interessante artikelen te bieden. Het eerste consecutieve 

doel luidt daarom:  

  - De lezer klikt op links naar informatieve artikelen en leest deze. 

  Lexima wil ook dat de lezers van de nieuwsbrieven op de website informatie lezen over 

producten en diensten om zo verder in het koopproces te komen. De nieuwsbrief wekt de interesse 

en de website faciliteert in het oriëntatieproces. Het tweede consecutieve doel luidt:  

  - De lezer bezoekt de website van Lexima en leest zich hier verder in over de producten en 

diensten.   

 

3.2.4 Communicatieve doelen 

De consecutieve doelen beschrijven het gedrag dat de lezer moet vertonen. Voordat een lezer dat 

gedrag daadwerkelijk zal vertonen moet er eerst een verandering plaats vinden in zijn cognitie. Deze 

veranderingen in de cognitie van de lezer worden beschreven in de communicatieve doelen. Deze 

doelen worden beschreven vanuit de doelgroep. Er zijn zes soorten doelen te onderscheiden: 

informeren, overtuigen, opiniëren, instrueren, activeren en emotioneren (Karreman & Steehouder, 

2008). Uit het integrative model of behavioural prediction (Fishbein & Yzer, 2003) bleek dat mensen 

eerst de intentie moeten hebben om bepaald gedrag te vertonen voor ze dat daadwerkelijk doen. 

Deze intentie wordt beïnvloed door de attitude ten overstaan van het onderwerp. De 
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communicatieve doelen moeten zorgen voor de vorming van een positieve attitude over Lexima. De 

nieuwsbrief van heeft daarom de volgende communicatieve doelen en subdoelen:   

- Activeren: de lezer is van plan om de informatieve artikelen te openen/lezen 

o Informeren: de lezer weet waar de informatieve artikelen over gaan 

o Overtuigen: de lezer is ervan overtuigd dat de informatieve artikelen interessant en 

relevant zijn 

- Activeren: de lezer is van plan de website van Lexima te bezoeken 

o Informeren: de lezer weet wat voor informatie hij kan vinden op de website 

o Overtuigen: de lezer vindt het nuttig om de website te bezoeken  

- Overtuigen: de lezer vindt Lexima een deskundig en goed bedrijf 

o Informeren: de lezer weet wat Lexima doet en wat hun producten (kunnen) doen 

 

3.3 Fase 2: het bepalen van de functies van verschillende onderdelen 

3.3.1 Tekstonderdelen 

In de tweede fase van de functionele analyse wordt de volgende vraag beantwoord: welke rol vervult 

elk onderdeel van de tekst bij het realiseren van de doelstellingen? Een tekstonderdeel kan vast 

worden gesteld aan de hand van verschillende criteria, dit kunnen visuele, inhoudelijke en talige 

criteria zijn (Karreman & van Enschot, 2013). De nieuwsbrieven van Lexima kunnen worden 

ingedeeld in tekstonderdelen aan de hand van visuele criteria. De onderdelen van de nieuwsbrief zijn 

meestal van elkaar gescheiden door een stippellijn. Ook heeft elk stukje een eigen kopje met letters 

in een andere kleur dan de rest van de tekst (zie bijlage 5). De nieuwsbrief van augustus bestond uit 

acht tekstonderdelen en die van september uit negen tekstonderdelen.  

 

3.3.2 Teksthandelingen 

Een teksthandeling is een deel van de tekst met een bepaalde illocutionaire strekking. De 

illocutionaire strekking is de handeling die de schrijver uitvoert door middel van de tekst, 

bijvoorbeeld iets beschrijven of betogen. De teksthandelingen leveren een bijdrage aan een of 

meerdere communicatieve doelen van de tekst. Als het doel van de tekst bijvoorbeeld overtuigen is 

dan zijn beargumenteren, aanprijzen of bekritiseren teksthandelingen die helpen om dat doel te 

bereiken (Karreman & van Enschot, 2013).  

 Er is voor de tekstonderdelen van de nieuwsbrieven van augustus en september nagegaan 

welke communicatieve doelen en teksthandelingen zij bevatten. Een voorbeeld hiervan is te zien in 

figuur 3. In dat tekstonderdeel wordt er betoogd waarom aandacht voor leesbevordering belangrijk 

is, dat past bij het communicatieve doel overtuigen. Daarnaast wordt er beschreven wat 

leesbevordering is, dit past bij informeren. Ook wordt er geopperd om via een linkje meer te lezen 

over leesbevordering, dit past bij activeren. De volledige analyse van de twee nieuwsbrieven is te 

vinden in bijlage 3 en 4. De meeste tekstonderdelen van de nieuwsbrieven bevatten informerende en 

activerende tekstonderdelen. Informerend door een beschrijving of opsomming en activerend door 

het opperen om te klikken om verder te lezen. Een aantal tekstonderdelen zijn daarnaast 

overtuigend, bijvoorbeeld doordat er iets beweerd of aangeprezen wordt 
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Figuur 3: communicatieve doelen en teksthandelingen van tekstonderdeel 2 uit de nieuwsbrief van 

augustus 

 

3.4 Fase 3: beoordeling van de functionaliteit 

De doelgroep van de nieuwsbrief is tweeledig en bestaat uit particulieren en behandelaars. Dit kan 

problemen veroorzaken wat betreft de relevantie van de informatie in de nieuwsbrief. De twee 

doelgroepen hebben wellicht verschillende interesses en behoeftes. Ook is de nieuwsbrief niet 

gepersonaliseerd wat ervoor zou kunnen zorgen dat de ontvangers zich minder betrokken voelen. 

Het is wel duidelijk genoeg dat Lexima de zender is.  

  Uit de analyse van de doelen is gebleken dat de nieuwsbrief idealiter sterk activerend is. De 

lezer moet geactiveerd worden om op de linkjes te klikken om zo op de website te gaan of bij 

informatieve artikelen te komen. Om dat te bereiken moet de lezer ook geïnformeerd zijn over de 

inhoud van de website of de artikelen en overtuigd worden van het nut om deze te bekijken. Het is 

van belang dat de lezers op de linkjes klikken omdat de informatie in de nieuwsbrief zelf kort en 

bondig is, op de website is veel meer informatie te vinden.  

  In de huidige nieuwsbrief is er in vrijwel elk tekstonderdeel een activerend onderdeel te 

vinden. Dit activerende onderdeel is bijna altijd de link die vaak verpakt is in een call to action. De call 

to action bevat vaak een imperatief, een voorbeeld hiervan was al te zien in figuur 3. Onder de 

afbeelding staat: Lees meer over het aanpakken van leesbevordering. Daar wordt de mogelijkheid 

om meer te lezen geopperd en is de link verpakt in een call to action.  Een ander voorbeeld is te zien 

in figuur 4. Hier luidt de activerende call to action: Vraag de bingokaart aan.  
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Figuur 4: tekstonderdeel 5 uit de nieuwsbrief van september 

 

Er wordt vrij weinig op de links geklikt dus wellicht zijn de calls to action niet activerend genoeg en 

sommige zijn misschien te impliciet. De call to action in figuur 3 (lees meer) lijkt minder activerend 

dan die in figuur 4 (vraag aan). Dit zou kunnen komen doordat het zinnetje ‘lees meer over …’ bij 

vrijwel elk artikel wordt gebruikt. In de statistieken is ook te zien dat er veel vaker op het linkje van 

figuur 4 wordt geklikt dan op andere linkjes. Dat kan natuurlijk komen door het onderwerp maar het 

zou ook kunnen dat die call to action activerender is omdat hij anders is dan de anderen. In het 

lezersonderzoek zal er bij de lezer nagegaan worden wat zij goede calls to action vinden en waardoor 

ze geactiveerd worden om op de linkjes te klikken. Het activeren zou ook plaats kunnen vinden in de 

tekst. Dit is in de nieuwsbrief niet het geval, het activeren komt alleen terug in de calls to action. 

 

   
Figuur 5: tekstonderdeel 4 uit de nieuwsbrief van augustus  

 

Een andere reden waarom er weinig geklikt wordt, kan zijn dat het activerende doel niet genoeg 

ondersteund wordt door de informerende en overtuigende doelen. Om te zorgen dat de lezer 

geactiveerd wordt om te klikken, moet hij eerst geïnformeerd zijn over wat hij gaat lezen of doen als 

hij op de links klikt. In bijna elk tekstonderdeel is wel een informerende taalhandeling te vinden, vaak 

is dit beschrijven. Dit lijkt dus goed te gaan in de nieuwsbrief. De lezers moeten ook overtuigd 

worden van het feit dat het nuttig of interessant voor ze is om op de link te klikken. Er zijn echter 

weinig tekstonderdelen die overtuigende componenten bevatten. Dit gebeurt maar een enkele keer 

en zelfs als het gebeurt is het vaak nog erg impliciet, zoals te zien in figuur 5: ‘Boekies is dé aanpak’. 

De calls to action bevatten zelfs nooit een overtuigende teksthandeling. De communicatieve doelen 

die persuasief van aard zijn, worden dus niet voldoende ondersteund door de tekst.  

  Het andere hoofddoel staat los van het doorklikken naar de website. Dit doel luidt: de lezer 

vindt Lexima een deskundig en goed bedrijf. Het is hiervoor noodzakelijk dat de lezer weet wat 

Lexima doet en wat hun producten doen. Dit lijkt goed te worden ondersteund door de vele 

informerende teksthandelingen in de nieuwsbrief. Er worden veel beschrijvingen gegeven van 
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producten en diensten.  

 

3.5 Conclusie deelonderzoek 1 en 2  

Uit de bureauanalyse is gebleken dat de drie verschillende nieuwsbrieven voor drie verschillende 

doelgroepen tot op zekere hoogte van elkaar verschillen. De nieuwsbrief voor particulieren en 

behandelaars heeft de meeste ontvangers. Uit de interviews bleek dat er over deze nieuwsbrief 

binnen Lexima ook de meeste twijfel bestaat. De betrokkenen bij de nieuwsbrief vragen zich vooral 

af of het wel gewenst is dat particulieren en behandelaars als één doelgroep gezien worden terwijl 

het eigenlijk twee verschillende groepen zijn.  

  De functionele analyse heeft in combinatie met de interviews een duidelijk beeld van de 

doelen van de nieuwsbrief opgeleverd. Het belangrijkste doel is dat de nieuwsbrief zorgt voor 

verkeer naar de website. De nieuwsbrief lijkt genoeg activerende tekstonderdelen te hebben om 

lezers te laten klikken op linkjes naar de website. Onder elk stukje tekst staat een link naar de 

website. De linkjes bevatten bijna altijd een imperatief zoals ‘lees’ of ‘vraag aan’. In principe zijn ze 

dus activerend, wel bevatten ze bijna allemaal ‘lees meer’ en het zou kunnen dat die herhaling 

afbreuk doet aan het activerende gehalte. De nieuwsbrief bevat genoeg informerende 

tekstonderdelen want de teksthandeling beschrijven komt in bijna elk tekstdeel voor. Deze 

informerende tekstdonderdelen ondersteunen de informerende doelen en die ondersteunen op hun 

beurt de activerende doelen. De activerende doelen zouden ook ondersteund moeten worden door 

persuasieve doelen en persuasieve teksthandelingen. Aan dat laatste lijkt de nieuwsbrief echter een 

gebrek te hebben. Er zijn weinig overtuigende tekstonderdelen en als ze er wel zijn, zijn ze niet erg 

sterk. Een voorbeeld van een matig overtuigend tekstonderdeel is: ‘Boekies is dé aanpak’. De 

communicatieve doelen die persuasief van aard zijn, worden dus niet voldoende ondersteund door 

de tekst.  

De persuasieve teksthandelingen zouden op twee plekken toegevoegd kunnen worden. Ten 

eerste zouden de calls to action naast activerend ook overtuigend verwoord kunnen worden. Twee 

opties om dit te doen zijn getest door middel van een A/B-test die wordt beschreven in hoofdstuk 5. 

Ten tweede zouden er overtuigende elementen toegevoegd kunnen worden in de tekst. Dit zouden 

zowel argumenten als meer perifere cues kunnen zijn. In hoofdstuk 7 wordt een advies gegeven over 

hoe dit gedaan kan worden. 
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4. De doelgroep aan het woord  

 

Deelonderzoek 1 en 2 gingen in op het onderzochte document: de nieuwsbrief voor particulieren en 

behandelaars. Er is beschreven welke keuzes hebben geleid tot bepaalde beslissingen en welke 

doelen de nieuwsbrief idealiter moet behalen. In deelonderzoek 3 komt de doelgroep van de 

nieuwsbrief aan het woord. Aan de hand van hun input wordt de derde onderzoeksvraag 

beantwoord, deze luidt: ‘Hoe zien de ideale nieuwsbrieven van Lexima eruit volgens de doelgroep en 

hoe beoordelen zij de huidige nieuwsbrieven?’  

  Om deze vraag te beantwoorden zijn er interviews gehouden, is er een plus-en-

minonderzoek gedaan en is er een enquête meegestuurd met de nieuwsbrief. Deze onderzoeken 

worden in dit hoofdstuk beschreven. Eerst wordt er beschreven hoe de lezers de huidige nieuwsbrief 

beoordelen aan de hand van het plus-en-minonderzoek en de enquête. Daarna volgt een verslag van 

de interviews met de doelgroep over de ideale nieuwsbrief.  

 

4.1 Plus-en-minonderzoek 

De plus-en-minmethode is een van de populairste pre-testmethodes in Nederland. Het is een zuiver 

probleemopsporende methode waarmee allerlei soorten problemen opgespoord kunnen worden 

(De Jong & Schellens, 1995). Deze problemen geven wel een indicatie van de kwaliteit en effectiviteit 

van de tekst maar daar wordt geen vastomlijnd oordeel over uitgesproken. 

 

4.1.1 Methode  

De plus-en-minmethode is een methode waarbij deelnemers een document lezen en beoordelen. 

Het document is verdeeld in content units, deze kunnen zichtbaar of onzichtbaar zijn voor de lezer. 

Het plus-en-minonderzoek heeft vanwege het coronavirus plaatsgevonden via Zoom of Microsoft 

Teams. In dit onderzoek waren de content units daarom zichtbaar voor de deelnemers om de 

communicatie via de computer zo makkelijk mogelijk te maken. De deelnemers beoordelen tijdens 

het onderzoek een document door plussen en minnen in de kantlijn te zetten tijdens het lezen. Een 

plus staat voor iets wat positief opvalt en een min voor iets wat negatief opvalt. In een nagesprek 

worden vervolgens al deze plussen en minnen besproken met de onderzoeker. In het nagesprek 

komt de waardevolle feedback naar boven. Vaak worden er ook gerichte interviewvragen gesteld 

(Lentz, 2004). Dat gebeurt ook in dit onderzoek, deze vragen worden besproken in paragraaf 4.3.1.   

 

4.1.2 Materiaal 

Voor het plus-en-minonderzoek is de nieuwsbrief van september gebruikt (zie bijlage 5). Dit is een 

nieuwsbrief die volgens de eerdere genoemde ‘nieuwe aanpak’ is gemaakt. Het is een nieuwsbrief 

die sterk vergelijkbaar is met die van augustus en november qua opmaak. Op het moment dat het 

plus-en-minonderzoek begon was het de meest recente nieuwsbrief. De nieuwsbrief is twee a4’tjes 

lang als hij uitgeprint is en hij bevat vijf verschillende artikelen waarvan er een is verdeeld in twee 

delen.  

  Zoals eerder genoemd, is de nieuwsbrief verdeeld in content units. De indeling van de 

content units is duidelijk te zien omdat de nieuwsbrief uit korte artikelen bestaat die gescheiden 

worden door een stippellijn, elk artikel is dus een unit. Verder is de grote afbeelding (banner) 

bovenaan de nieuwsbrief ook een losse unit. De indeling van de content units is voor de deelnemers 

zichtbaar door de rode cijfers op de nieuwsbrief. Hier is voor gekozen om de communicatie over de 

plussen en minnen makkelijker te laten verlopen omdat de onderzoeken plaatvonden via Zoom of 
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Teams. De proefpersonen konden zo makkelijk het nummer noemen waar ze een plus of min hadden 

gezet. Hiermee werd ook getracht te voorkomen dat proefpersonen in het nagesprek plussen of 

minnen zouden overslaan omdat het lastig uit te leggen was waar ze stonden.  

 

4.1.3 Procedure 

De deelnemers voor het plus-en-minonderzoek en de interviews werden tussen 4 november en 4 

december geworven door middel van een e-mail die naar een willekeurig deel van de lijst met 

particulieren en behandelaars werd gestuurd. Met de mensen die positief reageerden op de mail 

werd een afspraak gemaakt. In de lijst bleken ook e-mailadressen te zitten van mensen die de 

nieuwsbrief niet of niet meer ontvangen. Ook met hen was het interessant om het plus-en-

minonderzoek en interview te doen, dus deze mensen zijn niet geëxcludeerd. Vanwege het 

coronavirus was er geen mogelijkheid om fysiek af te spreken met de deelnemers. De onderzoeken 

vonden meestal plaats via Zoom maar als de deelnemer liever Microsoft Teams gebruikten, kon dat 

ook. De afspraken duurden gemiddeld 30 minuten, daar viel zowel het interview als het plus-en-

minonderzoek in. De afspraak begon met het interview, daarna volgde het plus-en-minonderzoek en 

ten slotte werden er nog extra interviewvragen gesteld. 

  De afspraak begon met een korte uitleg over het onderzoek en het doel van het interview 

(zie bijlage 6). Vervolgens werd er toestemming gevraagd voor de opname van het interview door 

middel van de opnamefunctie van Zoom of Teams. Alle deelnemers gaven hier toestemming voor. 

Daarna werd er aan de deelnemers verteld dat hun gegevens en het interview verwijderd zouden 

worden aan het einde van het onderzoek en dat de verkregen data anoniem werd verwerkt.   

  Voorafgaand aan de afspraak kregen de deelnemers een mail met in de bijlage de 

nieuwsbrief die verdeeld was in content units. In de mail werden de deelnemers verzocht om de 

bijlage te printen maar nog niet uitgebreid te bekijken. Doordat ze de nieuwsbrief nog niet goed 

bekeken gingen ze zo neutraal mogelijk het interview voor het plus-en-minonderzoek in. Als het de 

deelnemer niet lukte om de nieuwsbrief te printen dan kon de onderzoekster de nieuwsbrief openen 

op haar computer en vervolgens haar scherm delen. De deelnemers schreven dan de nummers van 

de content units op een papiertje en zetten daar de plussen en minnen bij.  

  Er zijn verschillende varianten van de plus-en-minmethode. Voor dit onderzoek is gekozen 

voor de variant waarbij elke content unit verplicht beoordeeld moet worden (De Jong & Schellens, 

1995). Er is gekozen voor deze variant omdat ervan uit werd gegaan dat deelnemers zich opgejaagd 

konden voelen omdat ze het onderzoek uitvoerden voor een camera. Dit is geen natuurlijke situatie 

en dus zou het risico bestaan dat mensen zo snel mogelijk klaar zouden willen zijn. Door ze te 

verplichten om bij elke content unit minimaal een plus of min te zetten wordt dat effect wellicht 

verminderd. Ook is de onderzoekster in de tijd dat de deelnemers bezig waren met het lezen van de 

tekst uit beeld gegaan. Hiermee werd nogmaals  getracht te voorkomen dat mensen zich opgejaagd 

voelden doordat de onderzoekster naar hen keek.  

In de uitleg werd aan de deelnemers verteld wat ze precies moesten doen (zie bijlage 6). Als 

de deelnemers klaar waren werden in het nagesprek alle plussen en minnen besproken. Doordat de 

plussen en minnen bij specifieke delen van de tekst horen, kan de deelnemer weinig commentaar 

geven over het document als geheel. Daarom zijn er algemene vragen ontwikkeld om toch ook 

meningen te horen over het gehele document (zie bijlage 6). Deze vragen werden ook gesteld in het 

nagesprek. De vragen gingen bijvoorbeeld over de aantrekkelijkheid en relevantie van de nieuwsbrief 

als geheel.  

  Na het onderzoek zijn alle negatieve commentaren gecodeerd aan de hand van de 
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categorieën die Jong en Schellens (2000) beschrijven. De categorieën zijn: begrip, acceptatie, 

waardering, structuur, relevantie, volledigheid, grafische vormgeving en correctheid. In bijlage 8 

worden deze categorieën en hun criteria verder toegelicht.   

 

4.1.4 Deelnemers  

Er hebben elf mensen deelgenomen aan het plus-en-minonderzoek. Drie van hen zijn 

dyslexiebehandelaar en een deelnemer is intern begeleider. Zij kunnen alle vier gerekend worden 

onder de groep behandelaars. Drie andere deelnemers zijn deskundigen, bijvoorbeeld een 

hoogleraar orthopedagogie en een orthopedagoog. De overige vier deelnemers zijn particulieren. 

Twee van hen hebben een kind met dyslexie en de andere twee hebben zelf dyslexie. Een overzicht 

van de hoeveelheid deelnemers uit de verschillende groepen is te zien in tabel 4.    

 

Tabel 4: deelnemers gesorteerd per groep 

Groep Aantal deelnemers (%) 

Behandelaars 4 (36) 

Deskundige 3 (27) 

Particulieren 4 (36) 

 

Alle deelnemers kennen Lexima al meerdere jaren, met als kortste ongeveer 3/4 jaar. Sommige 

deelnemers kennen Lexima zelfs al sinds de oprichting in 2002. De particulieren zijn allemaal zelf of 

voor hun kind klant of klant geweest. De deskundigen kennen Lexima doordat ze lezingen hebben 

gegeven voor Lexima of vanuit eerdere banen. De behandelaars adviseren kinderen en scholen op 

het gebied van de software van Lexima of ze werken er zelf mee tijdens hun behandeling.  

  Alle deelnemers hebben positieve ervaringen met Lexima. Zo wordt er genoemd dat Lexima 

behulpzaam, deskundig en actief is. Ook wordt er meerdere keren genoemd dat iedereen die met 

dyslexie te maken heeft Lexima wel kent. Een aantal deelnemers hebben wel negatieve punten te 

noemen over Lexima. Zo vindt een deelnemer dat de uitingen van Lexima soms te commercieel zijn 

en een ander vindt dat het moeilijk is om de juiste persoon te bereiken 

 

4.1.5 Resultaten  

Er zijn in het totaal 153 plussen en minnen gezet. Het gemiddelde aantal gezette plussen en minnen 

per persoon is 14. Twee deelnemers gaven met 19 plussen/minnen de meeste commentaren, en 

twee andere met 9 de minste. Er zijn in het totaal meer plussen gegeven dan minnen, zie tabel 5. Van 

de elf deelnemers gaven er acht meer plussen dan minnen, de overige drie gaven meer minnen dan 

plussen.  

 

Tabel 5: totaal aantal gezette plussen en minnen in het plus-en-minonderzoek 

 Totaal aantal  Gemiddeld aantal per persoon 

Plus 81 7.4 

Min 72 6.5 

 

Positieve commentaren 

De deelnemers hebben over het algemeen veel plusjes gezet tijdens het onderzoek, zie bijlage 8 voor 

de volledige tabel met positieve commentaren. Een aantal delen van de tekst worden opvallend 

positief beoordeeld. Bij tekstdeel 1 (de banner) zijn 12 positieve commentaren gegeven. Veel van 
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deze opmerkingen gaan over het verzorgde uiterlijk van de nieuwsbrief en dat het leuk is dat er 

plaatjes in staan. Ook wordt het gewaardeerd dat de kinderen op de foto lachen. Naast tekstdeel 1 

krijgt tekstdeel 6 (de gratis leesbingo) ook 12 positieve commentaren. De meeste commentaren gaan 

over de inhoud van dit stukje, deelnemers vinden de download leuk en praktisch. Ook wordt er 

genoemd dat het stukje tekst duidelijk is en dat het leuk is dat er een plaatje bij staat. Tekstdeel 4 

(van letterhater naar letterster) krijgt 9 positieve opmerkingen, deze gaan vooral over de 

interessante en duidelijke informatie. Over het algemeen zijn de positieve commentaren die vaak 

worden genoemd: 

  - de opsomming bij tekstdeel 2 is duidelijk 

  - de informatie is duidelijk en interessant 

  - de stukjes tekst zijn lekker kort 

  - duidelijke doorklikmogelijkheden bij tekstdeel 9, 10 en 11 

 

Negatieve commentaren 

Naast alle positieve opmerkingen zijn er ook negatieve commentaren gegeven (zie bijlage 8 voor de 

volledige lijst). In tabel 6 is te zien hoe vaak de verschillende soorten problemen, die blijken uit de 

negatieve commentaren, voorkomen. Een aantal commentaren gaan erg specifiek over de 

nieuwsbrief die beoordeeld is, andere opmerkingen zijn algemener. Toch zijn er lessen te leren uit 

alle opmerkingen. De meest opvallende en relevante opmerkingen zullen worden besproken. 

 

Tabel 6: geïdentificeerde problemen in de nieuwsbrief 

 

De meeste negatieve commentaren hebben betrekking op de waardering van de nieuwsbrief. Veel 

voorkomende en/of opvallende opmerkingen zijn: 

  - er is te weinig diversiteit in de afbeeldingen wat betreft cultuur 

  - de nieuwsbrief is te veel gericht op kinderen (opmerkingen van volwassen particulieren) 

  - er ligt te veel nadruk op negativiteit, bijvoorbeeld ‘onnodige diagnoses’ en ‘weinig tijd’  

  - stukjes tekst zonder plaatje worden snel saai gevonden 

  - de tekst is niet altijd prikkelend/aantrekkelijk genoeg  

Naast waardering gaan er ook veel negatieve commentaren over de grafische vormgeving, zie figuur 

6 voor de betreffende tekstdelen. De meeste van deze commentaren gaan over de afbeeldingen, 

deze worden te groot gevonden (tekstdeel 1 & 3). Ook wordt er genoemd dat bij tekstdeel 6 de link 

wegvalt door de foto en het er opgepropt uitziet door de afbeelding. Veel opmerkingen gaan ook 

over de rechterkolom met tekstdeel 9, 10 en 11. Deze kolom trekt te weinig aandacht en valt weg. 

Soort probleem  Frequentie  

Waardering 23 

Grafische vormgeving 18 

Volledigheid 9 

Begrip 7 

Acceptatie 6 

Relevantie 5 

Structuur 3 

Correctheid 1 
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Figuur 6: de onderzochte nieuwsbrief met zichtbare content units 

 

 De problemen met de volledigheid gaan over ontbreken van informatie. Deelnemers vinden soms de 

stukjes tekst te kort. Ook wordt er genoemd dat sommige informatie te kort door de bocht is. Zo 

zeggen deelnemers bijvoorbeeld: ‘De informatie is niet helemaal volledig. Er wordt vergeten te 

zeggen dat het eerst tijd kost voordat het tijd scheelt’ en ‘De rol van de leerkracht wordt niet genoeg 

benadrukt, het is niet alleen de computer die het werk doet.’ De problemen rondom acceptatie 

sluiten hierbij aan. Vooral de tekst van tekstdeel 3 wordt niet door iedereen geaccepteerd, een 

aantal lezers hebben sterke twijfels over de informatie (zie figuur 7). Ze vinden dat stukje tekst veelal 

te sterk verwoord of te optimistisch. De opmerkingen rondom begripsproblemen gaan vooral over 

het taalgebruik. De termen ‘zorgniveau 3’ en ‘remediëren’ zijn voor sommige deelnemers onbekend.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 7: de tekst bij tekstdeel 3 

 

4.1.6 Technische beperkingen 

Ondanks dat digitale toepassingen als Zoom en Teams een goed alternatief zijn voor het afspreken 

met deelnemers, brengen ze ook beperkingen met zich mee. Zo konden sommige deelnemers de 

onderzoeker niet horen praten als zij zelf aan het praten waren. Een deelnemer begon bijvoorbeeld 

al met het vertellen van plussen en minnen terwijl de uitleg nog niet was afgelopen en kon hier niet 

meer in onderbroken worden. Ook had een aantal proefpersonen de nieuwsbrief niet geprint. Ze 
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moesten toen tijdens het plus-en-minonderzoek de nieuwsbrief lezen van het computerscherm, dit 

bleek niet voor iedereen even goed leesbaar. Een deelnemer kon niet het gehele gedeelde scherm 

zien en dus kon zij geen commentaar geven op de rechterkant van de nieuwsbrief. Ook moest de 

onderzoeker naar beneden scrollen op het moment dat de deelnemer de pagina had gelezen en dit 

onderbrak het proces enigszins. Bij een andere deelnemer werkte het geluid van de computer niet 

dus is het onderzoek bij die persoon telefonische afgenomen. Het plus-en-minonderzoek bleek 

telefonisch niet goed uit te voeren dus zijn van deze persoon alleen de interviewdata meegenomen. 

Het plus-en-minonderzoek is uiteindelijk dus niet bij alle deelnemers hetzelfde verlopen, toch is er 

genoeg interessant materiaal verzameld en kan er vanuit gegaan worden dat deze beperkingen de 

resultaten niet hebben beïnvloed. 

 

4.2 Enquête  

Met het plus-en-minonderzoek is uitgebreid onderzocht hoe deelnemers denken over de nieuwsbrief 

van september. Uit elke subgroep deden maar een paar mensen mee en daarom is er een algemene 

enquête uitgezet. Hiermee werd getracht de algemene mening van een grotere groep te krijgen. In 

de nieuwsbrief van november stond een oproep om de enquête in te vullen en een link. Wanneer 

lezers op de link klikten werd er een apart venster geopend waar ze de enquête konden invullen. De 

enquête begon met een kort bedankje en een introductie over het doel en de duur. Vervolgens 

werden er een aantal persoonlijke gegevens gevraagd namelijk: leeftijd, functie en of de lezer klant is 

van Lexima. Daarna werden de deelnemers gevraagd om een aantal semantische differentialen en 7-

punts Likertschalen in te vullen. Deze vroegen bijvoorbeeld naar aantrekkelijkheid en relevantie van 

de nieuwsbrief. Hierna volgden er vragen met een aantal antwoordmogelijkheden waarbij het 

mogelijk was om meerdere antwoorden te kiezen. Deze vragen gingen onder andere over wat de 

deelnemers graag lezen en hoe vaak ze de nieuwsbrief zouden willen ontvangen. De enquête 

eindigde met open vragen naar een rapportcijfer en wat de lezer mist in de nieuwsbrief. De volledige 

enquête is te zien in bijlage 9.  

De enquête uit de nieuwsbrief van november is helaas slechts door een persoon ingevuld. 

Daarom zou de enquête worden ingekort en in december weer in de nieuwsbrief worden gezet. Ook 

zou er dan een winactie verbonden worden aan het invullen van de enquête. Helaas is er in verband 

met de nieuwe coronalockdown in december geen normale nieuwsbrief meer verstuurd. De enquête 

is dus geen tweede keer verstuurd. Er zijn dus ook geen bruikbare resultaten gekomen uit dit deel 

van het onderzoek. 

 

4.3 Interviews 

Er zijn korte interviews gehouden om inzicht te krijgen in de voorkeuren van de doelgroep wat 

betreft de nieuwsbrief. Deze interviews vonden voorafgaand aan het plus-en-minonderzoek plaats. 

De deelnemers waren dus grotendeels dezelfde als die van het plus-en-minonderzoek. De werving 

van deze deelnemers, de inleiding en de duur van de afspraak zijn al eerder besproken in paragraaf 

4.1.3.  

 

4.3.1 Methode 

De interviews waren semigestructureerd. Er was vooraf een lijst met vragen opgesteld maar er was 

ruimte om extra vragen te stellen of door te vragen, het interviewschema staat in bijlage 6. Eerst 

werden er vragen gesteld over de functie van de deelnemers en hun relatie en ervaringen met 

Lexima. Vervolgens werd er gevraagd of de deelnemers de nieuwsbrief van Lexima lazen of niet. Voor 
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beide antwoorden (ja of nee) was er een verder interviewschema opgesteld. Er werd onder andere 

gesproken over de motivatie voor het wel of niet lezen van de nieuwsbrief, de ideale frequentie van 

het ontvangen en het klikken op de linkjes. Daarna volgde het plus-en-minonderzoek. Na dat 

onderzoek werden er nog een aantal vragen gesteld aan de deelnemers die zij wellicht anders of 

beter konden beantwoorden na het lezen van de nieuwsbrief. Deze vragen gingen bijvoorbeeld over 

de aantrekkelijkheid, het taalgebruik en de relevantie van de nieuwsbrief.  

 

4.3.2 Procedure 

Zoals in paragraaf 4.1.3 al werd besproken, vonden de interviews plaats via Zoom of Teams en 

duurde de afspraken in het totaal ongeveer 30 minuten. De afspraak met de deelnemers begon met 

een korte introductie van de onderzoekster over het onderzoek en het doel van het interview. 

Vervolgens werd er verteld over het bewaken van de anonimiteit en werd er toestemming gevraagd 

voor het opnemen van het interview. Daarna begon het interview. 

 

4.3.3 Deelnemers  

De deelnemers van de interviews waren grotendeels dezelfde als de deelnemers van het plus-en-

minonderzoek maar er heeft een persoon extra deelgenomen aan de interviews. Vanwege 

technische problemen kon deze persoon niet meedoen met het plus-en-minonderzoek maar wel met 

het interview. Aan de interviews deden 12 deelnemers mee: 4 behandelaars, 3 deskundige en 5 

particulieren. Zie paragraaf 4.1.5 voor hun relatie en ervaringen met Lexima. 2 van de 12 deelnemers 

lezen de nieuwsbrief niet, de andere 10 lezen hem (meestal) wel.  

 

4.3.4 Resultaten  

De resultaten van de interviews zullen per topic besproken worden.  

 

Functie 

De beoogde doelgroep van de nieuwsbrief is breed en bestaat uit zowel particulieren als 

behandelaars. In werkelijkheid blijken ook mensen buiten die doelgroep de nieuwsbrief te 

ontvangen, de bereikte doelgroep is dus nog breder. Van de geïnterviewden valt 25% buiten de 

beoogde doelgroep. Dit zijn een hoogleraar, een consulent en een uitgever. Zij zijn allen deskundige 

op het gebied van dyslexie en leesproblemen.  

  Lexima zich vooral op kinderen maar sommige producten kunnen ook door volwassenen 

gebruikt worden. Volwassenen behoren dus niet tot de belangrijkste doelgroep. Toch blijken twee 

van de geïnterviewden volwassenen te zijn die zelf een product van Lexima gebruiken of gebruikten.  

 

Leesfrequentie 

Zoals eerder genoemd lezen twee van de twaalf deelnemers de nieuwsbrief niet. Zij hadden de 

oproep om mee te doen aan dit onderzoek dan ook via iemand anders gekregen. Ze lezen de 

nieuwsbrief voornamelijk om praktische redenen niet. Het contact met Lexima verloopt bij de ene via 

zijn ouders, zij ontvangen de nieuwsbrief ook. Hij zou de nieuwsbrief zelf ook niet hoeven lezen 

vanwege tijdgebrek. De andere deelnemer ontving de nieuwsbrief wel op haar oude werk maar nu 

niet meer, ze zou hem wel weer lezen als ze hem zou ontvangen.  

  De overige tien deelnemers geven aan dat ze de nieuwsbrief wel lezen. Niet iedereen leest 

hem altijd en ook de aandachtigheid van het lezen verschilt. Zo zegt behandelaar 3: ‘Ik ben echt een 

van die mutsen die elke nieuwsbrief uitpluist en kijkt of er iets inzit’. Terwijl deskundige 1 zegt: ‘Dus 
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als het binnenkomt scan ik het (…) Dat gaat gemiddeld gesproken wel erg snel.’ Het scannend lezen 

wordt vaker genoemd door de deelnemers. Ze geven aan dat ze veel mails krijgen en de meeste 

daarvan snel doornemen oftewel scannen. Als ze iets interessants zien dan lezen ze verder. Ook 

verschilt de frequentie waarmee de deelnemers de nieuwsbrief lezen. Sommige van hen lezen hem 

elke maand, anderen een keer per half jaar.   

 

Populaire content 

Er zijn een aantal soorten content die meerdere deelnemers leuk en/of interessant vinden. Dit is ten 

eerste nieuws en updates over programma’s of diensten. Deskundige 3 geeft als reden hiervoor: ‘Ik 

vind dat ik vanuit mijn werk goed op de hoogte moet zijn van wat er allemaal speelt en op de markt 

komt.’ Ten tweede vinden de deelnemers informatieve artikelen of onderzoeken interessant. Dit 

geldt niet alleen voor de behandelaars en deskundigen, particulier 4 zegt namelijk: ‘Ik lees met 

interesse over de ontwikkelingen in het nieuws en de wetenschap. Wat is er te bereiken? Waarom 

wordt de groep met dyslectische kinderen groter? Hoe is het te verklaren?’ Ten slotte valt het op dat 

vooral de behandelaars interesse hebben in praktische en effectieve tips. Zo zegt behandelaar 2: 

‘Eigenlijk zoek ik altijd naar tips die ik makkelijk aan ouders of scholen kan geven.’ Behandelaar 3 

beaamt dit: ‘Waar ik altijd naar op zoek ben is (…) wat zijn effectieve tips of handreikingen voor 

leerkrachten.’   

  Een aantal deelnemers geeft aan dat hun interesse situatieafhankelijk is. Ze kunnen in 

verband met projecten of cliënten voor een bepaalde periode geïnteresseerd zijn in een onderwerp. 

Als het project of de behandeling stopt, kan deze interesse snel verdwijnen. Deskundige 1 zegt 

hierover: ‘Dat zijn zaken waar ik dan mee bezig ben. Ik heb nu vier masterstudenten die een 

onderzoek naar Bouw! doen bij een scholengroep. Dat vind ik nu dus interessant en bekijk ik nader. 

(…) Het hangt dus echt af van wat aansluit bij mijn bezigheden.’  

 

Minder populaire content 

Welke onderwerpen deelnemers minder interessant vinden, blijkt sterk persoonsgebonden. 

Deelnemers die met oudere kinderen werken zijn bijvoorbeeld niet geïnteresseerd in informatie over 

jonge kinderen en bijna elke deelnemer heeft wel een programma waar hij/zij niet zoveel interesse in 

heeft. Zo zegt deskundige 1 bijvoorbeeld: ‘Compenserende middelen en software is gewoon niet mijn 

ding. Ik werk daar niet aan en heb daar niets mee. Dus dat lees ik ook niet.’ Ook deskundige 3 heeft 

interesses die gebonden zijn aan haar werk: ‘Alles voor VO komt niet echt terug in mijn werk. Als ik 

echt tijd heb wil ik dat best lezen, maar meestal skip ik dat.’ 

  Het valt ook op dat de deelnemers niet veel interesse hebben in algemene informatie, ze 

lezen liever nieuwtjes of updates. Behandelaar 1 zegt bijvoorbeeld: ‘Als er een verhaal komt over 

algemene dingen die ik al weet, sla ik dat over.’ 

 

Gemiste content 

De deelnemers zijn over het algemeen tevreden over de content in de nieuwbrief maar toch zijn er 

een aantal punten die zij missen. Een vaak genoemd punt is ervaringen van gebruikers. Zowel de 

particulieren als de behandelaars noemen dit punt. De particulieren zouden verhalen willen lezen 

van andere ouders van dyslectische kinderen, zo zegt particulier 4: ‘Hoe doen zij het? Ik mis dat 

contact met andere ouders wel. Ik mijn situatie blijf je ook zoeken naar ervaringen van andere, je 

moet het allemaal zelf uitvinden.’ Particulier 5 zoek juist naar ervaringen van andere volwassenen 

met dyslexie: ‘Ik heb bijvoorbeeld wel eens gezocht naar ervaringsverhalen van mensen die hoger 
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onderwijs doen met dyslexie, maar die waren eigenlijk nergens te vinden.’ De behandelaars hebben 

meer interesse in ervaringsverhalen van scholen zodat ze deze kunnen gebruiken in hun adviserende 

rol. Er is echter ook een deelnemer die juist geen behoefte heeft aan ervaringsverhalen, particulier 3 

zegt: ‘Iemand die vertelt hoe het op zijn school ging. Ja dan denk ik: elke school is anders, elke kind is 

anders.’   

  Naast ervaringsverhalen zou een deel van de deelnemers graag meer (wetenschappelijke) 

theorie of achtergrondinformatie lezen. Dit komt volgens hen af en toe wel terug in de nieuwsbrief 

maar niet vaak genoeg. Deskundige 4 heeft hier een sterke mening over: ‘Voor mijn gevoel is er een 

hele tijd, toen ik dyslexiecoördinator was, geweest met veel nieuwe ontdekkingen op 

wetenschappelijk gebied. Dat heeft voor mijn gevoel nooit echt het grote publiek bereikt. Daarna heb 

ik daar ook nooit zoveel meer over heb gehoord. Dus of die onderzoeken worden minder gedaan, of 

het wordt niet goed verspreid.’  

  Twee van de volwassenen deelnemers die zelf dyslexie hebben missen vooral informatie die 

gericht is op volwassenen. Volwassenen zijn niet de grootste doelgroep van Lexima en dus zijn de 

nieuwsbrieven ook veelal gericht op kinderen. De volwassenen zouden bijvoorbeeld graag tips willen 

lezen over omgaan met dyslexie op de werkvloer en ervaringsverhalen van studenten en/of 

werkenden. Ook zouden zij niet alleen foto’s met kinderen willen zien, maar ook met volwassenen.  

  Verder zijn er nog drie praktische punten die deelnemers missen in de nieuwsbrief. Ten 

eerste is dat diversiteit in de foto’s. Ze zouden graag kinderen uit meerdere culturen en kinderen 

‘waar iets mee is’ willen zien. Ten tweede missen ze socialmediabuttons. Ze zouden graag vanuit de 

nieuwsbrief direct naar de socialmediapagina’s willen gaan. Ten slotte zouden twee deelnemers het 

prettig vinden als er duidelijke contactinformatie in de nieuwsbrief zou staan. Er staat nu wel een 

adres en een algemeen e-mailadres maar dit zouden ze duidelijker en uitgebreider willen zien. 

Deskundige 2 heeft hier een idee voor: ‘Ik zou misschien ook toevoegen dat er onderaan staat: heeft 

u nog vragen dan kunt u contact opnemen met …. (…) Het is een extra service en extra makkelijk. 

Misschien ook met een gezicht erbij.’   

 

Frequentie 

De meeste deelnemers zijn tevreden over de ontvangstfrequentie van een keer per maand. Geen 

enkele deelnemer zou de nieuwsbrief vaker willen ontvangen. Sommige deelnemers zouden het ook 

goed vinden om hem bijvoorbeeld een keer per drie maanden te ontvangen. Anderen zijn het daar 

niet mee eens, particulier 3 zegt: ‘Ik vind maandelijks of twee maandelijks prima. Om de zes weken 

zou ook kunnen. Als het minder is verlies je het (Lexima) uit het oog.’ Ook noemt een deelnemer dat 

zij de nieuwsbrief niet minder vaak zou willen ontvangen omdat hij dan waarschijnlijk langer zou 

worden en ze hem daardoor minder aandachtig zou lezen.  

 

Aantrekkelijkheid 

De nieuwsbrief wordt opvallend goed beoordeeld op het gebied van aantrekkelijkheid. Geen enkele 

deelnemer is daar overwegend negatief over. De nieuwsbrief wordt bijvoorbeeld herkenbaar, 

gezellig, kleurrijk en gestructureerd genoemd. Een aantal deelnemers zouden het wel prettig vinden 

als er logo’s van de programma’s te zien zouden zijn, dat zou hen helpen om de programma’s in het 

vervolg te herkennen. Behandelaar 2 zegt hierover: ‘Ik vind Lexima erg herkenbaar. Het heeft een 

herkenbaar logo en kleurenthema. Wat nog meer zou kunnen is dat je de logo’s ziet van de 

programma’s. Als ik een logo zou zien zou ik misschien meer herkennen, dan krijg je er meer een 

beeld bij.’ 
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Relevantie 

Geen enkele deelnemer vindt de hele nieuwsbrief relevant voor zichzelf. Toch vinden de meeste 

deelnemers dat niet erg. Ze geven aan dat ze de nieuwsbrief scannen en op die manier de relevante 

stukken er snel uit kunnen filteren. Sommige particulieren geven wel aan dat ze het verwarrend 

vinden als er een stukje in staat voor behandelaars, dat verwachten ze niet in de nieuwsbrief. 

Behandelaars en deskundige vinden het daarentegen niet erg als er een stukje voor ouders in staat 

omdat zij graag op de hoogte willen blijven van alles wat er speelt. Behandelaar 2 zegt hierover: ‘Ik 

moet dus wel echt filteren waar ik iets mee kan en welke dingen ik niet meteen iets mee kan. Toch 

vind ik het fijn om ervan op de hoogte te zijn. (…) Ik denk niet bij veel dingen: hier heb ik helemaal niks 

aan.’ De volwassenen met dyslexie vinden de nieuwsbrief het minst relevant. De nieuwsbrief is voor 

hen te veel gericht op kinderen, particulier 1 zegt hierover: ‘Iets meer voor volwassenen of mensen 

die werken zou fijn zijn. Het hoeft niet alleen gericht te zijn op volwassenen. Maar er is nu gewoon 

heel erg veel over de basisschool. Mijn generatie wordt een beetje overgeslagen.’   

 

Schrijfstijl 

De meeste deelnemers vinden de schrijfstijl goed, ze noemen de schrijfstijl bijvoorbeeld verzorgd, 

netjes en duidelijk. Sommigen vragen zich wel af een aantal woorden/termen niet te moeilijk zijn 

voor anderen, bijvoorbeeld: zorgniveau 3, remediëren en methodeonafhankelijk. Behandelaar 4 zegt 

hierover: ‘Ik vind hem prima. Ik denk wel dat het voor sommige ouders die misschien zelf ook 

leesproblemen hebben lastig is. Veel moeilijke woorden, opsommingen en lange zinnen. Maar voor 

mij persoonlijk geen probleem. Dus als dit gericht is op professionals en scholen is het prima. Maar 

niet voor ouders. Ik vind deze brief het meest geschikt voor behandelaars en leesspecialisten van 

scholen.’ Deskundige 4 deelt deze mening: ‘Ik zou de schrijfstijl wat meer aanpassen aan het publiek 

waar je voor schrijft. Voor ouders die nog weinig weten kan deze nieuwsbrief te moeilijk zijn. Aan de 

andere kant kan het voor professionals soms misschien betuttelend overkomen.’ Ook particulier 2 ziet 

een probleem met het taalgebruik: ‘Ik vermoed dat het voor mijn man die ook dyslexie heeft, wel 

moeilijk zou kunnen zijn.’  

 

Linkjes 

De meeste deelnemers die de nieuwsbrief lezen geven aan dat ze weleens op de linkjes klikken. Ze 

doen dit als ze interesse hebben in het onderwerp en/of als het voor hen relevant is. Ze vinden het 

makkelijk om te zien wat een linkje is en wat niet, ook vinden ze de linkjes duidelijk. Een deelnemer 

zou het fijn vinden om in de tekst ook op linkjes te kunnen klikken. De deelnemers geven aan dat de 

inhoud de enige reden is om te klikken of niet. Ze kunnen geen andere factoren noemen die hun 

klikgedrag eventueel zouden beïnvloeden. Wel geeft deskundige 1 aan dat de titel van het stukje 

tekst invloed heeft op wat hij leest: ‘Een titel die uitdagend is kan wel helpen. Bij de leesbingo 

bijvoorbeeld weet ik niet precies wat ik moet verwachten dus lees ik het stukje wel even. Ik klik niet 

door omdat het voor mij niet relevant is, maar ik lees het wel even. Een titel vind ik wel heel 

belangrijk, vooral omdat ik het scan.’  

 

Algemeen oordeel  

Over het algemeen zijn de deelnemers tevreden over de nieuwsbrief, niemand geeft een negatief 

algemeen oordeel. Zo zegt deskundige 3: ‘Zeker een van de betere. Nogmaals het is niet zo dat ik hem 

elke maand helemaal gebruik maar het is een informatieve en up-to-date nieuwsbrief. Om op de 
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hoogte te blijven van nieuwtjes en ontwikkelingen is het zeker de nieuwsbrief die ik aan mensen 

aanraad om te lezen.’ Ook particulier 4 is positief: ‘Ik geef het als cijfer een 8. Er zijn altijd kleine 

dingetjes ter verbetering maar over het algemeen gewoon goed.’ 

  Het is opvallend dat de twee volwassenen met dyslexie minder tevreden zijn over de 

nieuwsbrief dan de andere deelnemers. Deze onvrede is vooral te wijten aan de relevantie van de 

nieuwsbrief voor hen. Ze vinden er weinig informatie in die ze interessant vinden en waar ze wat 

mee kunnen.  

 

4.4 Conclusie deelonderzoek 3 

In deelonderzoek 3 is de doelgroep van de nieuwsbrief aan het woord geweest. Er is onderzocht wat 

zij van de huidige nieuwsbrief vinden en hoe ze deze verbeterd zouden willen zien. De beoordeling 

van een huidige nieuwsbrief is gedaan door middel van plus-en-minonderzoek. De deelnemers gaven 

in dit onderzoek zowel positieve als negatieve commentaren. Deze commentaren gingen soms erg 

specifiek over de nieuwsbrief die ze bekeken en kunnen dus ook niet gegeneraliseerd worden. Deze 

commentaren gaan bijvoorbeeld over ontbrekende informatie op een specifiek punt. Toch zijn de 

meeste commentaren wel generaliseerbaar en nuttig gebleken.  

 Uit de positieve commentaren is gebleken dat de lezers over het algemeen tevreden zijn over 

de lengte van de stukken tekst, ze vinden het fijn dat deze kort zijn. Ook zijn ze tevreden over het 

verzorgde uiterlijk van de nieuwbrief. Daarnaast vinden ze de informatie vaak duidelijk en interessant 

en zien ze duidelijke doorklikmogelijkheden.  

 Uit de negatieve commentaren zijn een aantal problemen van de nieuwsbrief aan het licht 

gekomen. Niet al deze problemen zijn even groot en belangrijk, zo zijn de waarderingsproblemen 

vaak erg persoonsgebonden. Problemen die voor een grotere groep lijken te gelden zijn bijvoorbeeld 

het gebrek aan diversiteit in de afbeeldingen. Ook het gebruik van moeilijke woorden kan, vooral in 

de context van leesproblemen en dyslexie, problematisch zijn. Daarnaast liggen sommige 

onderwerpen gevoelig bij de doelgroep. Behandelaars hebben bijvoorbeeld weinig tijd en hebben 

moeite met termen als ‘onnodige diagnoses’ en particulieren hebben soms al veel meegemaakt met 

hun kind waardoor ze met emotie kijken naar het onderwerp dyslexie. Bepaalde onderwerpen 

moeten dus met veel aandacht en sensitiviteit besproken worden. Ten slotte ontbreekt er af en toe 

iets aan een stuk tekst wat het prikkelend of aantrekkelijk maakt, bijvoorbeeld een goede titel of een 

afbeelding.  

  De interviews hebben goed inzicht gegeven in de wensen en meningen van de doelgroep. 

Het meest opvallend is dat de deelnemers overwegend positief zijn over de nieuwsbrief. De 

algemene stukken tekst worden echter het minst interessant gevonden en deelnemers zouden graag 

meer ervaringsverhalen en theoretisch achtergronden willen lezen. Geen enkele deelnemer geeft 

aan dat de nieuwsbrief helemaal relevant voor hem/haar is. De behandelaars en deskundigen geven 

aan dat ze het niet erg vinden om stukken te lezen die gericht zijn op particulieren omdat ze graag 

goed op de hoogte willen blijven van alle ontwikkelingen. De particulieren zien dit anders en vinden 

het juist verwarrend en onnodig als ze informatie krijgen die eigenlijk bestemd is voor behandelaars. 

Naast dat verschil tussen de subgroepen is er ook een verschil wat betreft het taalgebruik. Voor 

behandelaars en deskundigen zou er meer vaktaal gebruikt kunnen worden en voor particulieren 

juist minder. Binnen de subgroep particulieren kan er nog een onderscheid gemaakt worden tussen 

ouders van kinderen met dyslexie/leesproblemen en volwassenen met dyslexie/leesproblemen. Deze 

volwassenen zijn het minst positief over de nieuwsbrief. Zij voelen zich niet aangesproken en 

overgeslagen. Dat gevoel komt zowel door de onderwerpen in de nieuwsbrief als door de lay-out en 
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afbeeldingen. In hoofdstuk 7 worden er aanbevelingen gedaan over de optimalisatie van de 

nieuwsbrief op basis van de meningen van de doelgroep.     

 

4.5 Beperkingen deelonderzoek 3 

Deelonderzoek 3 heeft interessante en nuttige data opgeleverd. Er moeten echter wel een 

paarkanttekeningen geplaatst worden bij dit deelonderzoek. Het plus-en-minonderzoek en de 

interviews zijn gehouden met respectievelijk 11 en 12 deelnemers. Ondanks dat er wel een zekere 

mate van informatieverzadiging optrad, zijn dit niet veel deelnemers, vooral voor zo’n diverse groep 

als de doelgroep van de nieuwsbrief. Met meer deelnemers waren de resultaten wellicht anders 

geweest.  

 Ook gaven de deelnemers van de interviews bijna allemaal aan dat ze weleens op de linkjes 

klikken. Uit de data van Mailchimp blijkt dat lang niet elke lezer van de nieuwsbrief op de linkjes klikt. 

De deelnemers van het onderzoek zijn op dat gebied dus geen representatieve steekproef.  

 Daarnaast is er bij dit deelonderzoek sprake van zelfselectie. Deelnemers konden zelf kiezen 

of ze meewilden doen aan het onderzoek of niet. Het zou daardoor kunnen dat zich alleen mensen 

hebben aangemeld die positieve ervaringen hebben met Lexima. Het positieve commentaar moet 

daarom met enige voorzichtigheid behandeld worden en is het belangrijk om kritisch te blijven kijken 

naar de nieuwsbrief.  

 

  



36 
 

5. Manipulatie van de calls to action: een A/B-test 

 

Uit het tweede deelonderzoek is gebleken dat het belangrijkste doel van de nieuwsbrief is om lezers 

door te laten klikken naar de website om daar verschillende artikelen te lezen. Toch wordt er niet erg 

veel op de links geklikt. Er werd in het totaal 2349 keer geklikt in de nieuwsbrief van augustus, 1958 

keer in september en 1163 keer in oktober terwijl de nieuwsbrief door 13.000 tot 15.000 mensen 

geopend wordt.  

  Lezers moeten geactiveerd worden om naar de site te gaan door op een link te klikken. 

Daarvoor moeten ze eerst overtuigd worden om op de linkjes te klikken en ze moeten weten wat ze 

kunnen gaan lezen op de website, oftewel ze moeten goed geïnformeerd worden. Het activeren 

wordt in de huidige nieuwsbrieven vooral gedaan door middel van linkjes die verwoord zijn als een 

call to action (CTA). Er staat bijvoorbeeld: ‘lees meer over het aanpakken van leesbevordering’ of 

‘vraag de bingokaart aan’. Deze CTAs zijn dus belangrijk om het doel, verkeer naar de website, te 

bereiken. De CTAs bevatten in de huidige nieuwsbrief altijd een imperatief, zoals lees of vraag aan. 

Het informeren gebeurt juist voornamelijk in de tekst. Veel tekstonderdelen bevatten een 

beschrijving over een product, dienst of ontwikkeling waar men door op de link te klikken verder 

over kan lezen. Zoals in hoofdstuk 3 als is besproken, zijn er te weinig persuasieve elementen te 

vinden in de nieuwsbrief. De lezer wordt dus niet genoeg overtuigd van het nut van het klikken op de 

linkjes. Dit overtuigen zou wellicht kunnen door de CTAs anders te verwoorden. Om te onderzoeken 

of er meer geklikt wordt op de linkjes als ze anders verwoord zouden zijn, is er in dit deelonderzoek 

een A/B-test uitgevoerd.  

  

5.1 Vragende en intrigerende calls to action 

In de interviews gaven veel deelnemers aan dat ze soms op de linkjes klikken. Als reden voor het wel 

of niet klikken, gaven ze bijna allemaal de inhoud en het onderwerp van het tekstje boven de link. Ze 

konden ook geen andere factoren noemen die hun klikgedrag beïnvloedden. Er zijn dus geen 

factoren die de lezers beïnvloeden en waar ze zich bewust van zijn. Als de lezers door de CTAs 

beïnvloed kunnen worden om te klikken, moet dit onbewust gaan.  

  Ook bleek uit de interviews dat veel lezers de nieuwsbrief vooral scannend lezen. In termen 

van het Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1986) verwerken zij de 

nieuwsbrief vooral perifeer. Het ELM beschrijft een elaboratiecontinuüm van informatieverwerking 

dat loopt van volledig perifere verweking tot volledig centrale verwerking. Als een lezer een tekst 

perifeer verwerkt, dan leest en verwerkt hij deze niet aandachtig voordat hij tot een conclusie komt. 

Hij zal dan ook niet overtuigd raken door argumenten, maar eerder door bijvoorbeeld heuristische 

cues zoals een deskundige bron of door niet-argumentatieve kenmerken zoals mooie kleuren. Het 

heeft in de nieuwsbrief waarschijnlijk dus weinig zin om argumenten te geven om lezers ervan te 

overtuigen dat ze door moeten klikken omdat ze deze argumenten niet aandachtig verwerken. Het 

overtuigen moet dus gebeuren door heuristische of perifere cues. Informatie wordt interessanter als 

deze verrassend is (Hoeken, Hornikx en Hustinx, 2012). Verrassende informatie kan dus wellicht een 

cue zijn die lezers onbewust beïnvloedt om door te klikken. Wei et al. (2005) vonden een soortgelijk 

effect maar dan voor embedded hyperlinks, oftewel hyperlinks die verwerkt staan in de tekst. Op de 

links die intrigerend en dus verrassend verwoord waren werd meer geklikt dan op de algemeen 

verwoorde links. Met de A/B-test wordt er gekeken of er een verschil zit in het aantal clicks tussen 

een normale CTA en een intrigerende CTA. 
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  Op basis van literatuur kan er naast de standaard CTA en de intrigerende CTA nog een andere 

versie gemaakt worden. In zijn onderzoek reviseerde Pander Maat (2012) kopjes in hypotheekaktes. 

Het doel van deze revisie was dat de lezer beter kon voorspellen wat hij/zij ging lezen na het kopje. 

De revisie was dus gericht op informativiteit. Deze informatieve kopjes kregen de vorm van een 

vraagzin. In het onderzoek bleken mensen na de informatieve en vragende kopjes goed te kunnen 

voorspellen wat voor informatie ze gaan lezen. De linkjes in de nieuwsbrief zouden ook gezien 

kunnen worden als een soort kopjes. Als mensen na het lezen van het linkje goed kunnen voorspellen 

wat ze gaan lezen als ze erop klikken, zullen ze wellicht sneller overtuigd raken om daadwerkelijk te 

klikken. Op die manier zou een vragende CTA een overtuigende werking kunnen hebben.  

     

5.2 Onderzoeksvraag en hypotheses 

De bevindingen uit de literatuur leiden tot de volgende onderzoeksvraag voor de A/B-test:  

 

‘Leiden veranderingen van de calls to action tot veranderingen in de conversieratio?’  

 

Uit het onderzoek van Wei et al. (2005) bleek dat embedded hyperlinks die intrigerend verwoord 

waren, meer conversie opleverde dan algemene hyperlinks. Het zou kunnen dat dit effect ook 

optreedt bij de CTAs. Anderzijds zou het ook kunnen dat de intrigerende CTAs de lezers juist meer 

verwarren dan verleiden waardoor ze niet klikken. Dit leidt tot de volgende hypothese:  

  

H1. Er is een verschil wat betreft conversieratio tussen de intrigerende calls to action en de standaard 

calls to action 

 

Uit het onderzoek van Pander Maat (2012) bleek dat lezers na een vragend kopje beter konden 

voorspellen wat voor tekst ze zouden gaan lezen. Als lezers van de nieuwsbrief goed weten wat ze 

gaan lezen op de website zullen ze wellicht sneller overtuigd raken om te klikken op de linkjes. 

Anderzijds zou het ook kunnen dat lezers juist minder op de linkjes klikken als ze goed kunnen 

voorspellen op welke pagina ze komen. Hypothese 2 luidt dan ook als volgt: 

 

 H2. Er is een verschil wat betreft conversieratio tussen de vragende calls to action en de standaard 

calls to action. 

 

5.3 Methode 

Er zijn op basis van de literatuur drie versies van de nieuwsbrief van november gemaakt. In tabel 7 

zijn alle gebruikte CTAs te zien. De eerste versie bevatte CTAs zoals ze altijd worden gebruikt, 

bijvoorbeeld: ‘Lees hoe compenserende software helpt bij vreemde talen’. De standaard CTAs zijn 

gemaakt door de senior marketeer de ze altijd maakt, daardoor was er geen verschil met 

nieuwsbrieven van andere maanden en dus een goede nulmeting.  

  De tweede versie bevatte CTAs die geformuleerd waren als vraag. De standaard CTAs waren 

al vrij informatief dus de vragende CTAs zijn niet informatiever gemaakt, zoals in het onderzoek van 

Pander Maat (2012) wel gebeurde.  Zo werd bijvoorbeeld ‘Lees meer over de Module Dyslexie-ICT 

Coach’ veranderd naar ‘Wat houdt de Module Dyslexie-ICT Coach precies in?’.  

  De derde versie bevatte intrigerende CTAs. Wei et al. (2005) operationaliseerden de 

intrigerende links door gebruik te maken van: ‘adventure, danger, the exotic, the bizarre, or the 

disturbingly provocative’. In de nieuwsbrief van Lexima was dat geen optie, daarom zijn de CTAs zo 
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verwoord dat ze de aandacht trekken van de lezer en interesse opwekken. Dit gebeurt bijvoorbeeld 

bij de tweede CTA door onverwachts andere talen te gebruiken en bij de derde CTA door nieuwe 

informatie te geven.  

 

Tabel 7: overzicht van de gebruikte calls to action in de A/B-test 

 Standaard CTA Vragende CTA Intrigerende CTA 

1 Lees het verslag van de 

Nationale Dyslexie 

Conferentie 

Hoe was de Nationale Dyslexie 

Conferentie 2020? 

Nationale Dyslexie Conferentie: 

waar de wetenschap en praktijk 

samen komen 

2 Lees hoe compenserende 

software helpt bij vreemde 

talen 

Hoe kan compenserende software 

helpen bij vreemde talen?  

I read, je lis, ich lese: 

compenserende software helpt bij 

vreemde talen 

3 Lees over de voorstellen van 

de minister 

Welke voorstellen heeft de 

minister gepresenteerd? 

Landelijke norm voor 

basisondersteuning, en andere 

verbeterpunten 

4 Meld je aan voor een training 

in de kerstvakantie 

Wil je een training doen in de 

kerstvakantie? 

Geef een training als kerstcadeau 

5 Lees meer over de Module 

Dyslexie-ICT Coach 

Wat houdt de Module Dyslexie-ICT 

Coach precies in? 

Gratis gebruik van compenserende 

software 

6 Doe mee aan ons onderzoek 

en geef je mening 

Geef jij je mening in ons 

onderzoek? 

Jouw mening is belangrijk  

 

De nieuwsbrieven van Lexima werden verstuurd op vrijdag 20 november met het programma 

Mailchimp. Dit programma heeft een functie om A/B-testen uit te voeren. De drie versies van de 

nieuwsbrief zijn allemaal naar 21.666 verschillende ontvangers gestuurd. In het programma is precies 

te zien hoe vaak er op elke link geklikt wordt. Op de dag van het versturen wordt er het meeste 

geklikt, maar ook vele dagen later wordt er nog geklikt. Dit komt overeen met informatie uit de 

interviews met lezers, zij gaven aan de nieuwsbrief vaak op te slaan en later terug te zoeken als 

naslagwerk. Om die reden zijn de data pas drie weken na het versturen verzameld. Er werd 

geanalyseerd hoe vaak er op elke link geklikt was en er is gekeken of de conversieratio’s tussen de 

versies verschilden door middel van een calculator op www.abtestguide.com. Deze tool berekent de 

conversieratio’s, kijkt of er significante verschillen zijn tussen versies en geeft de p-waardes. De 

conversieratio is het aantal conversies oftewel kliks, gedeeld door het aantal keer dat de nieuwbrief 

is geopend. 

 

5.4 Resultaten 

De drie versies werden naar evenveel ontvangers gestuurd, namelijk 21.666, en de onderwerpregel 

was bij alle drie hetzelfde. Toch verschilde het totaal aantal keer dat de nieuwbrief geopend werd, 

het is onduidelijk wat daarvan de reden is. In tabel 8 is te zien hoe vaak de versies in het totaal 

geopend werden en hoe vaak er in het totaal op linkjes werd geklikt.  

  De hypotheses zijn tweezijdig getoetst met een alfa van 0.05. De conversieratio van de versie 

met de standaard CTA blijkt significant hoger te zijn dan die van de versie met de intrigerende CTA (p 

= .007). Ook in de versie met de vragende CTA is de conversieratio significant hoger dan in de 

intrigerende versie (p = .037). De standaardversie verschilt niet significant van de vragende CTA (p= 

.250).  

https://www.lexima.nl/academie/particulieren?utm_source=Lexima&utm_campaign=38818cd0d3-EMAIL_CAMPAIGN_2020_11_13_01_04&utm_medium=email&utm_term=0_3c11e7da28-38818cd0d3-


39 
 

Tabel 8: totale aantal openingen, kliks en conversieratio 

 Standaard CTA Vragende CTA Intrigerende CTA 

Totaal aantal openingen 7923 7758 7628 

Totaal aantal kliks 564 531 468 

Totale conversieratio 7.11%a 6.84%b 6.14%a/b 

Noot: getallen met dezelfde letter en in de dezelfde rij verschillen significant van elkaar 

 

Er is ook gekeken naar eventuele verschillen tussen de losse CTAs dit is te zien in tabel 9. Bij nummer 

1 (Nationale Dyslexie Conferentie, nummer 3 (voorstellen van de minister) en nummer 6 (doe mee 

aan het onderzoek) zijn geen significante verschillen gevonden tussen de drie versies.  

  Bij CTA nummer 2 (compenserende software) is de conversieratio significant lager bij de 

intrigerende CTA dan de bij standaard CTA (p < .001) en de vragende CTA (p = .012). De standaard 

CTA en de vragende CTA verschillen niet significant van elkaar (p = .168).  

  Bij CTA 4 (training in de kerstvakantie) is de conversieratio van de standaard CTA significant 

hoger dan die van de vragende CTA (p = .036). De intrigerende CTA verschilt niet significant van de 

standaardversie (p = .430) en de vragende versie (p = .053).  

  Bij CTA 5 (module ICT-coach) is de conversieratio van de vragende CTA juist significant hoger 

dan die van zowel de standaard CTA (p = .001) als de intrigerende CTA (p = .021).  De standaard CTA 

en de intrigerende CTA verschillen niet significant van elkaar (p = .120).  

 

Tabel 9: aantal kliks per CTA (en conversieratio) 

 Standaard CTA Vragende CTA Intrigerende CTA 

CTA 1  37 (0.47%) 43 (0.55%) 37 (0.49%) 

CTA 2 209 (2.64%)a 186 (2.40%)b 143 (1.87%)a/b 

CTA 3 21 (0.27%) 27 (0.35%) 19 (0.25%) 

CTA 4 23 (0.29%)a 12 (0.15%)a 21 (0.28%) 

CTA 5 2 (0.03%)a 14 (0.18%)a/b 5 (0,07%)b 

CTA 6 1 (0.01%) 1 (0.01%) 1 (0.01%) 

Noot: getallen met dezelfde letter en in de dezelfde rij verschillen significant van elkaar 

 

5.5 Conclusie deelonderzoek 4 

Uit de A/B-test is gebleken dat er in de nieuwsbrief met de intrigerende CTAs significant minder 

wordt geklikt dan in de nieuwsbrieven met standaard en vragende CTAs. Hypothese 1 kan dus 

worden aangenomen. De intrigerende versie en de standaardversie verschillen van elkaar wat betreft 

conversieratio en in de standaardversie is de conversieratio hoger. Hypothese 2 moet worden 

verworpen want de versie met vragende CTAs verschilt niet van de versie met standaard CTA wat 

betreft de conversieratio.  

 Het is vooral interessant om te kijken waar de verschillen in conversieratio vandaan komen, 

daarom zijn de CTAs ook los van elkaar geanalyseerd. Het is daarbij opvallend dat er op ‘Wat houdt 

de Module Dyslexie-ICT Coach precies in?’ veel vaker wordt geklikt dan op ‘Lees meer over de 

Module Dyslexie-ICT Coach’. Het zou kunnen dat dit verschil wordt veroorzaakt door het woord 

‘precies’. Dat woord overtuigd de lezer er wellicht van dat de informatie die hij kan lezen na het 

klikken echt interessant en relevant is.  

 Wat ook opvalt is dat een andere vragende CTA (Wil je een training doen in de 

kerstvakantie?) juist een stuk minder vaak wordt geopend dan de bijpassende standaard CTA (Meld 
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je aan voor een training in de kerstvakantie). Bij deze CTA is de standaardversie duidelijker en 

explicieter, het zou kunnen dat er daarom meer op geklikt is.  

 De standaard CTAs waren activerender dan de intrigerende en vragende CTAs. De 

activerende teksthandelingen zijn toch belangrijk gebleken voor het doorklikken. De overtuigende 

teksthandelingen kunnen beter toegevoegd worden aan de tekst. In hoofdstuk 7 wordt beschreven 

hoe dit het beste gedaan kan worden. Om een hoger percentage kliks te krijgen, kan het ook helpen 

om sterker taalgebruik te gebruiken zoals het woord ‘precies’. Ook hier wordt in hoofdstuk 7 verder 

op in gegaan.  
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6. Bevindingen 

In dit hoofdstuk worden de bevindingen van het gehele onderzoek besproken. Er worden conclusies 

getrokken, discussiepunten besproken en suggesties voor vervolgonderzoek gedaan.  

 

6.1 Conclusie 

De adviesvraag van dit onderzoek luidde: ‘Hoe kan Lexima ervoor zorgen dat de nieuwsbrieven hun 

beoogde doelen optimaal bereiken?’ Vanuit Lexima werden al langere tijd nieuwsbrieven verstuurd 

maar de makers wisten eigenlijk niet goed hoe effectief ze waren en hoe ze werden ontvangen door 

de doelgroep. Dat werd onderzocht in dit onderzoek en de adviesvraag werd beantwoord aan de 

hand van vier deelonderzoeken. 

  In het eerste deelonderzoek werd het materiaal in kaart gebracht door middel van een 

bureauanalyse. Lexima verstuurt maandelijks drie verschillende nieuwsbrieven naar drie 

verschillende doelgroepen. De nieuwsbrief voor het voorgezet onderwijs is duidelijk anders dan die 

voor het primair onderwijs en particulieren en behandelaars. Verder is gebleken dat de clickrate in de 

nieuwsbrieven niet erg hoog is. Daarnaast bleek de doelgroep voor de nieuwsbrief P&B divers te zijn, 

de makers vroegen zich af of dit wel goed en effectief was. 

  Vanaf het tweede deelonderzoek is de focus gelegd op de nieuwsbrief P&B. Door middel van 

een functionele analyse en interviews zijn de doelen van de nieuwsbrief bepaald en is de 

functionaliteit beoordeeld. De belangrijkste doelen van de nieuwsbrief zijn: (1) de lezers activeren 

om de website te bezoeken en (2) de lezers een goed gevoel geven over Lexima. Deze doelen worden 

goed ondersteund door activerende en informerende teksthandelingen. Er is echter een gebrek aan 

overtuigende teksthandelingen waardoor een aantal fundamentele doelen uit de doelenboom niet 

optimaal behaald kunnen worden. Het geheel van doelen staat hierdoor op losse schroeven. 

 In het derde deelonderzoek kwam de doelgroep van de nieuwsbrief aan het woord. Zij gaven 

hun mening over de huidige nieuwsbrief in een plus-en-minonderzoek en vertelden over 

verbeterpunten in interviews. De overheersende uitkomst van dit deelonderzoek was dat de 

doelgroep al vrij positief is over de nieuwsbrief. Er zijn wel een aantal punten waar verbetering 

mogelijk is. De lezers zouden graag ervaringsverhalen willen lezen en meer diversiteit willen zien in 

de afbeeldingen. Daarnaast worden stukken tekst met algemene informatie niet goed ontvangen en 

moet er voorzichtig omgegaan worden met gevoelige onderwerpen omdat betrokkenen hier vaak 

een sterke en emotioneel geladen mening over hebben.  

  In het laatste deelonderzoek werd er onderzocht of een aanpassing van de call to action 

ertoe zou leiden dat de conversieratio veranderde. Geen van de aanpassingen bleek effectief te zijn 

om de algehele conversieratio te verhogen. Wel zijn er enkele punten gevonden die mogelijk tot een 

verbetering zouden kunnen leiden. Het lijkt goed te werken om de calls to action duidelijk en 

expliciet te formuleren en om sterke woorden zoals ‘precies’ te gebruiken.  

  Aan de hand van de resultaten van de deelonderzoeken is er een antwoord op de 

adviesvraag gemaakt. Dit is niet één antwoord maar een lijst met verbeterpunten voor de 

nieuwsbrief. In hoofdstuk 7 staat de complete lijst met aanbevelingen om de nieuwsbrief te 

verbeteren. 

 

6.2 Discussie 

Net als elk ander onderzoek, kent ook dit onderzoek zijn beperkingen. Ten eerste is er in dit 

onderzoek slechts een klein deel van de doelgroep bereikt. De doelgroep bestaat ook uit 

subdoelgroepen dus per subdoelgroep zijn er al helemaal weinig personen gesproken. Daarnaast was 
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er, zoals in paragraaf 4.5 ook al werd besproken, sprake van zelfselectie bij de deelnemers van de 

interviews en het plus-en-minonderzoek waardoor er misschien alleen personen zijn gesproken die 

positief denken over Lexima. De resultaten van de enquête hadden moeten zorgen voor inzicht in de 

mening van een groter deel van de doelgroep. Helaas zijn er geen reacties op de enquête gekomen 

dus zou in een vervolgonderzoek de gemaakte enquête nogmaals verstuurd kunnen worden en de 

resultaten geanalyseerd worden.  

 Ten tweede is er in dit onderzoek geen aandacht besteed aan het grootste deel van de 

doelgroep. Het grootste deel van de doelgroep opent de nieuwsbrieven namelijk niet. Deze groep 

heeft vast allerlei verschillende redenen voor het niet openen van de nieuwsbrief en veel daarvan 

zullen niet opgelost kunnen of hoeven worden door Lexima. Maar er is wellicht ook een groep met 

redenen die wel verholpen zouden kunnen worden. Wanneer de nieuwsbrief meer geopend wordt, 

wordt er waarschijnlijk ook meer geklikt op linkjes naar de website. Het is dus interessant om te 

weten waarom mensen de nieuwsbrief niet openen en of dat bijvoorbeeld is omdat ze informatie 

missen. Het zou in vervolgonderzoek dus erg interessant zijn om de redenen voor het niet openen 

van de nieuwsbrief te achterhalen en de mening van niet-lezers te horen over de huidige 

nieuwsbrief. Ook zou het interessant zijn om A/B-testen te doen met het onderwerp van de brief. 

Wellicht is het huidige onderwerp niet aantrekkelijk genoeg om mensen te verleiden tot het openen 

van de nieuwsbrief.    

 Ten slotte heeft het begin van dit onderzoek zich gericht op de drie verschillende 

nieuwsbrieven en doelgroepen van Lexima en is er vervolgens gekozen om alleen meer onderzoek te 

doen naar de nieuwsbrief voor particulieren en behandelaars. In het onderzoek is er daardoor 

diepgaand ingegaan op de onderzochte nieuwsbrief maar zijn de andere twee niet onderzocht. 

Omdat Lexima naast de maandelijkse nieuwsbrieven nog meer e-mails verstuurd, is er uiteindelijk 

slechts een klein deel van de e-mailmarketing onderzocht. Er is dus nog veel ruimte voor 

vervolgonderzoeken. De nieuwsbrieven voor de andere doelgroepen zouden onderzocht kunnen 

worden aan de hand van de methodes van het huidige onderzoek.    
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7. Aanbevelingen 

 
Het doel van dit onderzoek was om een gegrond en nuttig advies te kunnen geven aan Lexima over 

verbeterpunten voor de nieuwsbrief. Hieronder volgen zeven adviezen aan de makers van de 

nieuwsbrief.  

1. Overtuigende teksthandelingen toevoegen aan de tekst 

De huidige nieuwsbrief bevat weinig overtuigende teksthandelingen, waardoor de lezers niet worden 

overtuigd om op de linkjes te klikken. Het advies is dus om meer overtuigende teksthandelingen te 

gebruiken in de nieuwsbrief. Dit kunnen zowel argumenten zijn als perifere cues zoals het invoeren 

van een expert of visuele cues zoals opvallende kleuren. De lezers lezen de nieuwsbrief meestal 

scannend, daarom is vooral het gebruik van cues aan te raden maar argumenten kunnen ook geen 

kwaad omdat er ook lezers zijn die wel aandachtig lezen. Het overtuigen kan zowel gebeuren in de 

tekst als in de CTA. De CTA is kort en daarom minder geschikt voor argumenten dan de tekst, maar 

cues kunnen in de CTA wel goed gebruikt worden. Adjectieven of felle kleuren bijvoorbeeld zijn cues 

die in de CTA zouden passen.  

 

2. A/B-testen van de CTAs en enquête versturen  

De CTAs zijn een belangrijk onderdeel van de nieuwsbrief omdat ze de lezers naar de website 

brengen. De A/B-test van dit onderzoek heeft eventuele verbeterpunten gebracht maar deze zijn nog 

niet getest. Het is goed om te testen of CTAs met sterk taalgebruik daadwerkelijk meer conversie 

opleveren. Verder is het belangrijk om A/B-testen uit te blijven voeren op de CTA. Er zijn 

verschillende opties wat betreft het kleur- en taalgebruik die getest zouden kunnen worden.  

 Ook is het goed om de ontwikkelde enquête nogmaals mee te sturen met de nieuwsbrief. De 

eerste keer dat de enquête meegestuurd werd, kwam er echter maar een reactie, dus in het vervolg 

is het beter om een prijs te verloten onder de deelnemers en dit ook duidelijk te communiceren. De 

resultaten van de enquête kunnen een goed beeld geven van de meningen van mensen die de 

nieuwsbrief niet of juist wel vaak lezen.  

 

3. Content: focussen op ervaringsverhalen en nieuws 

In de huidige nieuwsbrieven staan af en toe ervaringsverhalen maar lezers zouden dit nog meer 

willen zien. Zowel behandelaars en deskundigen als particulieren lezen graag hoe andere mensen de 

producten van Lexima gebruiken en hoe zij omgaan met dyslexie en leesproblemen. Het zou ook 

goed zijn om ervoor te zorgen dat de artikelen makkelijk vindbaar zijn op de website van Lexima en 

via Google zodat mensen die zoeken naar ervaringsverhalen ze ook kunnen vinden.   

 Daarnaast is het wat betreft de content goed om te blijven focussen op het delen van 

nieuws. De lezers zijn over het algemeen geïnteresseerd in allerlei nieuws, dit kan gaan over 

producten, diensten, actualiteiten en onderzoeken. Algemene informatie vinden ze minder 

interessant en vinden ze ook niet goed passen in een nieuwsbrief. Die informatie past beter op de 

website of eventueel in een introducerende mail die gestuurd zou kunnen worden naar nieuwe 

nieuwsbriefabonnees. Daarnaast is het goed om bij elk artikel iets ‘prikkelends’ toe te voegen, dit kan 

een leuke titel of een afbeelding zijn. Lezers zijn dan eerder geneigd om het artikel te lezen.  

 

4. De scheiding van doelgroepen particulieren en behandelaars overwegen 

Het is aan te raden om na te denken over de scheiding van de subdoelgroepen particulieren en 

behandelaars/deskundigen. Uit het onderzoek is gebleken dat de nieuwsbrief dan vooral beter aan 
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zou sluiten bij de verwachtingen en behoeftes van de particulieren, omdat zij niet geïnteresseerd zijn 

in informatie voor behandelaars. Andersom is dit echter niet aan de orde, behandelaars zijn wel 

geïnteresseerd in informatie voor particulieren. Het scheiden van de doelgroepen zal een lang en 

moeilijk proces zijn omdat er van elk contactpersoon achterhaald moet worden in welke subgroep 

hij/zij valt. Daarnaast zou het ook veel tijd kosten om elke maand een extra nieuwsbrief te maken. De 

scheiding van de doelgroepen gaat dus veel tijd, moeite en geld kosten, het is de vraag of dat wel 

opweegt tegen het resultaat. Er moet dus goed nagedacht worden over de eventuele scheiding van 

doelgroepen. 

Mocht de scheiding er wel komen dan is het ook goed om rekening te houden met het 

taalgebruik in de verschillende nieuwsbrieven. De nieuwsbrief voor behandelaars en deskundigen 

zou meer vaktaal kunnen bevatten dan die voor particulieren.  

 

5. Socialmediabuttons en contactgegevens toevoegen  

Om de nieuwsbrief vollediger te maken is het goed om socialmediabuttons toe te voegen zodat 

lezers meteen naar de Facebook-, LinkedIn-, Twitter- en Instagrampagina’s van Lexima kunnen gaan. 

Deze buttons zouden bijvoorbeeld onderaan of aan de zijkant van de nieuwsbrief geplaatst kunnen 

worden.  

  Verder staan er in de huidige nieuwsbrief wel contactgegevens maar deze kunnen duidelijker 

gemaakt worden. Dit kan bijvoorbeeld door ze rechtsboven te plaatsen of in de rechterkolom of door 

ze een duidelijke titel en eigen tekstvak te geven. Om Lexima meer persoonlijkheid te geven, zou er 

ook een foto van een helpdeskmedewerker bij gezet kunnen worden.  

 

6. Diversiteit toevoegen in foto’s  

Diversiteit is op dit moment een erg belangrijk onderwerp in de wereld waar Lexima niet aan voorbij 

zou moeten gaan. Leden van de doelgroep van de nieuwsbrief hechten ook veel waarde aan 

diversiteit. Diversiteit is een breed begrip en op verschillende kenmerken toepasbaar. Lexima zou er 

goed aan doen om foto’s te gebruiken met daarop kinderen met verschillende etniciteiten, 

geslachten, leeftijden en handicaps.  

 

7. Sensitief communiceren over eventuele gevoelige onderwerpen 

Een aantal van de onderwerpen die in de nieuwsbrief van Lexima besproken worden, liggen gevoelig 

bij de doelgroep. Het is belangrijk dat de schrijvers dit tijdens het schrijven in hun achterhoofd 

houden. Er moet rekening gehouden worden met de eventuele negatieve gevoelens van 

particulieren rondom het onderwerp dyslexie en voor behandelaars is het bijvoorbeeld belangrijk dat 

er niet te makkelijk gepraat wordt over hun werk en dat van docenten. Ook is het belangrijk dat er 

niet voorbij gegaan wordt aan de moeite die gestoken moet worden in het implementeren en 

gebruiken van de producten van Lexima. De producten moeten niet gepresenteerd worden als 

wondermiddel. Door sensitief te communiceren zal de doelgroep zich gehoord voelen en dit geeft ze 

waarschijnlijk een goed gevoel over Lexima.  
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Bijlage 1: Interview schema interne interviews en uitwerkingen 

 

Interviewschema interne interviews Lexima 

Interviewer: Niki de Gans 

Geïnterviewden: 

- Online marketeer C.  

- Commercieel directeur B.  

- Senior marketeer M.  

- Directeur onderwijs en zorg A.  

Doel interview: informatie verkrijgen over de doelgroepen, de inhoud en de doelen van de 

nieuwsbrieven. 

Inleiding: 

Bedankt dat je deel wilt nemen aan dit interview. Ik houd dit interview in het kader van mijn 

onderzoek naar de nieuwsbrieven van Lexima. Ik wil informatie vergaren over de doelen van de 

nieuwsbrieven. Ook gaan we het hebben over de inhoud en de doelgroepen van de nieuwsbrief. Ik 

wil het interview graag opnemen, ga je daar akkoord mee? Heb je verder nog vragen voordat we 

beginnen? 

 

Start interview 

Doelgroepen 

- Voor wie zijn de nieuwsbrieven bedoeld? 

• Hoe zijn deze ontvangers ingedeeld in doelgroepen? 

o Waarom is de keuze gemaakt voor deze doelgroepen? 

o Wat vind je van de indeling van de doelgroepen? 

 

Inhoud 

- Kun je een omschrijving geven van wat volgens jou de inhoud van de nieuwsbrieven is? 

o In welke mate vind jij dat de drie nieuwsbrieven inhoudelijk van elkaar verschillen? 

o Wat voor keuzes worden er gemaakt bij het samenstellen van de nieuwsbrief en 

waar zijn deze op 

gebaseerd?                                                                                                                                    

                                                                                                                                                      

- Waarom is er gekozen voor de verandering wat betreft de thema’s? 

 

- Wat vind je van de huidige nieuwsbrieven? 

• Wat vind je goed aan de huidige nieuwsbrieven? 

• Wat kan er beter aan de huidige nieuwsbrieven? 

 

Doelen 

- Wat is uiteindelijk het hoogste doel dat jullie willen bereiken met de nieuwsbrief?  

(bijvoorbeeld: winst, naamsbekendheid, klantbinding, vertrouwen in het merk?) 

• Zijn er nog meer van deze doelen? Of subdoelen?  

• Wanneer zijn deze doelen geslaagd? 

• Wat doen jullie om deze doelen te behalen? 

• Hoe past de inhoud van de nieuwsbrief bij deze doelen? 
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Afsluiting 

- Zijn er nog dingen die jij kwijt wil waar ik niet naar heb gevraagd? Of waarvan je denkt dat ik handig 

voor mij is om te weten? 

De interviews worden qua naam geanonimiseerd, maar qua functie wordt dat wellicht lastig, hoe sta 

je daarin? Ik ga het interview uitwerken, wil je de uitwerking daarna lezen? Bedankt voor het 

interview! 
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Uitwerking interview met online marketeer C. op 08-10-2020 

 

Start interview 

C. zijn taak is vooral het versturen van de nieuwsbrieven en in overleg met de senior marketeer de 

doelgroepselectie.  

 

Doelgroepen 

- Voor wie zijn de nieuwsbrieven bedoeld? 

Omschrijving doelgroepen: PO zijn hoofdzakelijk Ib’ers en leerkrachten. Ib’ers werken vaak bij een 

bestuur dus op meerdere scholen, zij begeleiden leerlingen die extra begeleiding nodig hebben. Zij 

maken ook een plan over hoe de kinderen weer op niveau kunnen komen. VO bestaat vooral uit 

zorgcoördinatoren en ook wel docenten. Behandelaren zijn mensen die een eigen dyslexiepraktijk 

runnen, bijvoorbeeld ook GZ-psycholoog, dus mensen die de diagnose dyslexie vaststellen. 

Particulieren zijn mensen met kinderen die privé een licenties willen hebben.  

 

o Hoe zijn deze ontvangers ingedeeld in doelgroepen en waarom is de keuze 

gemaakt voor deze doelgroepen? 

Voor scholen is er een specifieke aanpak met bovenschoolse licenties. Maar voor behandelaren en 

particulieren is dat er niet, daarom zitten die in een andere groep. Er zit wel verschil tussen die twee 

groepen maar de diensten voor hen zijn hetzelfde. 

 

o Wat vind je van de indeling van de doelgroepen? 

Op zich voor het school en onderwijs gedeelte wel goed. Die groepen zou gesegmenteerd kunnen 

worden op bijvoorbeeld leraren of Ib’ers. Maar voor de particulieren en behandelaren is er wel 

verbetering mogelijk. Het zijn namelijk niet dezelfde mensen. Ik zou dat wel anders doen. Ik zou 

behandelaren los maken van particulieren. Behandelaren hebben een adviserende rol voor scholen. 

Zij schrijven een programma voor. Daarom zou ik zeggen dat dat wel een aparte doelgroep is die je 

ook apart moet benaderen.  

 

Inhoud 

- Kun je een omschrijving geven van wat volgens jou de inhoud van de nieuwsbrieven is? 

We hebben daar recent een verandering in aangebracht. Voor de zomer zaten alle pijlers in een 

nieuwsbrief. Vanaf augustus hebben we de keuze gemaakt op deze los te trekken en maken we 

themanummers. Hierin lichten we de producten, gratis webinars en seminars uit die bij die pijler 

horen. Ook nieuwe ontwikkelingen vanuit dat onderwerp komen erin voor. Daarnaast ook altijd, als 

dat lukt, een best practice. Dus een school of gebruiker die het woord doet. 

 

o In welke mate vind jij dat de drie nieuwsbrieven inhoudelijk van elkaar verschillen? 

De producten verschillen. PO heeft Bouw! voor preventie. VO kent geen preventie meer. Dus de 

keuze voor producten is het grootste verschil. Daarbij is het verschil bij particulieren dat er geen 

studiemiddagen aangeboden worden die wel aan scholen worden gegeven.  

 

o Wat voor keuzes worden er gemaakt bij het samenstellen van de nieuwsbrief en 

waar zijn deze op gebaseerd?       
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Geen grote ingrijpende keuzes. We willen in het vervolg wel meer gaan doen met AB-testen, maar 

dat is dus pas voor later. Van de laatste tijd zijn de thema’s de grootste 

verandering.                                                                                                                                                               

                                                                                                                                

- Waarom is er gekozen voor de verandering wat betreft de thema’s? 

We zagen begin dit jaar tot de zomervakantie dat er best wat mensen afhaakten van de nieuwsbrief. 

We hebben gevraagd waarom en ze zeiden vaak dat het veel van hetzelfde was of dat er niet veel 

nieuws in zat. Ook sloot het niet altijd aan bij hun interessegebied. Dus toen hebben we bedacht om 

elke maand een pijler te kiezen zodat we wat meer kunnen focussen.  

 

- Wat vind je van de huidige nieuwsbrieven? 

      -   Wat vind je goed aan de huidige nieuwsbrieven? 

Ze zijn professionelere geworden en ook de manier van schrijven is verbeterd. Ook omdat het nu 

meer op een onderwerp zit, hier kun je je taal aan aanpassen en je kunt beter inspelen op wat voor 

problemen er op scholen zijn. Aan de hand van de input van projectleiders kan Michiel goed de tekst 

daarop aanpassen. Voor Michiel er was (in Maart) was Marrith er, zij had meer een achtergrond in de 

educatie. Zij schreef dus meer vanuit de problematiek en haar onderwijsachtergrond. Michiel kent 

het onderwijs wel goed maar schrijft meer commercieel. Daar zijn dus wel stappen in gemaakt. Wel 

moeten we oppassen dat het niet te commercieel wordt, dat is een balans.  

      

      -  Wat kan er beter aan de huidige nieuwsbrieven? 

Dat vind ik vooral zitten in het uiterlijk van de nieuwsbrief. Dat heeft te maken met een sjabloon en 

plaatjes. Ook moeten we daarbij testen wat wel en niet werkt. De nieuwsbrief heeft nu een grote 

centrale kolom met de teksten en plaatjes. Rechts staan alle linkjes naar producten en diensten. Dat 

vind ik een beetje anno 2010. Ik zou hem hipper willen zien: die tweede kolom weg, wat meer spelen 

met plekken en plaatjes en meer knoppen gebruiken. Je kan ook interactie proberen te wekken bij 

klanten. Een surveyvraag waar je met een duimpje of smiley een reactie kan krijgen, dan krijg je ook 

weer feedback terug. Daar zou ik wat meer mee willen doen. Het is nu nog een beetje of hij 

afgedrukt wordt. Het is echt een traditionele nieuwsbrief, dat zou wat mij betreft minder mogen.  

 

Doelen 

- Wat is uiteindelijk het hoogste doel dat jullie willen bereiken met de nieuwsbrief?  

Dat is ten eerste de doelgroep informeren over wat er speelt rondom het thema. Ten tweede willen 

we zoveel mogelijk mensen enthousiast maken voor onze producten en ze zoveel mogelijk naar 

gratis seminars en webinars krijgen om vanuit daar de klantreis te starten en dus het voortraject voor 

sales te doen. Dus het doel is nog niet om iets te verkopen maar om het proces te starten. De 

nieuwsbrief moet informatief zijn en moet aanjagen voor het voortraject van de sales.  

 

 - Zijn er nog meer van deze doelen? Of subdoelen?  

Ik denk dat informeren en activeren wel het belangrijkste zijn. We willen onszelf natuurlijk ook wel 

laten zien maar bijvoorbeeld naamsbekendheid hoeven we niet meer te stimuleren. In de markt kent 

iedereen Lexima wel en anders Bouw!. In het PO staan we heel goed. In het VO kunnen we nog wel 

progressie boeken. 
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 - Soms staan er in de nieuwsbrieven dingen die inspelen op de actualiteit of die gewoon 

leuk zijn, hoe past dat dan daarin? 

Ik denk dat dat meegenomen wordt om het niet alleen maar over problemen te hebben, om ook een 

keer leuk nieuws te brengen. Dat is denk ik het belangrijkste. Wij praten altijd over een probleem dat 

is best wel negatief. Als je dan een stukje zoals over een profielwerkstuk erin kan zetten dan is dat 

leuk om mee te nemen. En dan kan de doelgroep daar wat van leren. Ik denk dus dat dat meer vanuit 

het oogpunt fun komt dan dat het echt een doel heeft.  

 

 -Zou amuseren dan als subdoel gezien kunnen worden? 

Ja dat denk ik inderdaad wel.  

 

 - Wanneer zijn deze doelen geslaagd? 

We kijken altijd naar de click through rate, dat is wel een meter waaraan je kunt zien of het succesvol 

is. En we kijken altijd naar de aanmelding die voortkomen uit de nieuwsbrief voor seminars en 

webinars. Dat zijn de belangrijkste parameters. Er zijn geen harde cijfers voor. We kijken ook naar de 

periode waarin de nieuwsbrief wordt verzonden. In de zomer is er weinig en in september moet je 

goed kiezen waar je op in gaat spelen. Het is dus meer een onderbuikgevoel dat echt harde cijfers.  

 

 - Hoe past de inhoud van de nieuwsbrief bij deze doelen? 

Informeren gaat door het vertellen over een product en op welke manier het de problemen op een 

school ondersteunt. En activeren dat doen we op zich wel goed maar kan misschien beter. Dit doen 

we met gratis webinars en seminars en die benadrukken we in de nieuwsbrief. En daarbij ook een 

gebruikerservaring delen en dus niet alleen vanuit Lexima zenden. En ook daardoor het product een 

gezicht proberen te geven.  

 

Afsluiting 

- Zijn er nog dingen die jij kwijt wil waar ik niet naar heb gevraagd? 

Michiel schrijft de nieuwsbrief. Hij krijgt ook input van educatie. Als hij af is gaat hij naar Bart en 

Annette voor controle. Naar Bart voor het commerciële deel en naar Annette voor de inhoud vanuit 

educatie.  

 

- De interviews worden qua naam geanonimiseerd, maar qua functie wordt dat wellicht lastig, hoe 

sta je daarin?  

Geen problemen. 
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Uitwerking interview met commercieel directeur B. op 08-10-2020 

 

Start interview 

B. is vanuit de directie betrokken bij het beleid achter de nieuwsbrief. Ook controleert hij de 

nieuwsbrieven voordat ze verstuurd worden. Hij doet dit vooral vanuit het commerciële oogpunt. 

 

Doelgroepen 

- Voor wie zijn de nieuwsbrieven bedoeld? 

De allerbelangrijkste doelgroep is uiteindelijk de leerlingen, die moeten baat hebben bij datgene wat 

we doen. Kenmerkend aan ons bedrijf is dat de eerste prioriteit op de business to business markt ligt. 

We proberen voordelen voor de leerlingen te creëren maar daarvoor moeten we de mensen die 

daaromheen staan beïnvloeden. Leerkrachten, Ib’ers, bestuurders, in het VO ook de 

zorgcoördinatoren. Dat zijn de belangrijkste personen waar we ons op richten. Dat zijn de primaire 

personen, die staan het dichtste bij de kinderen en weten wat zijn nodig hebben. De reden dat we 

ons niet op de kinderen richten is dat zij gewoon te jong zijn om koopbeslissingen te nemen. Dan is 

er ook nog een secundaire doelgroep, voor de B2B markt zijn dat bestuurders en schooldirecteuren 

en in de B2C markt zijn dat ouders. Behandelaars en behandelpraktijken zijn ook een soort B2B. Zij 

staan ook tussen ons en de kinderen in. Dus in de doelgroepen zit eigenlijk een driedeling. De 

belangrijkste zijn de kinderen, maar die kunnen we dus niet commercieel benaderen maar onze 

software is wel op hen afgesteld. Dan de echte doelgroep waar we ons op richten zijn de personen 

die daar het dichtste omheen staan. Dus de zorg coördinatoren, Ib’ers en leerkrachten. Dat is er een 

tweede laag in de B2B de directeuren, bestuurders en behandelpraktijken en in de B2C de ouders. 

 

• Hoe zijn deze ontvangers ingedeeld in doelgroepen en waarom is de keuze 

gemaakt voor deze doelgroepen? 

Tot een jaar geleden hadden we helemaal geen segmentatie. Toen hebben we gezegd dat we toch 

iets van segmentatie moeten doen om relevant te blijven en onze boodschap af te stemmen op die 

doelgroepen. Één doelgroep is de combinatie van particulieren en behandelaars. Die bundelen we 

omdat zij in de manier waarop ze reageren op boodschappen heel erg op elkaar lijken. Een tijdje 

terug waren de bestuurders een aparte groep, deze zijn veel meer vatbaar voor andere motieven, 

veel meer financieel, status en opbrengsten en dat soort zaken. De groepen zijn nu dus PO, VO en 

particulieren en behandelaars. Daarbij is mijn stellinginname dat PO en VO zich moet richten op resp. 

Ib’ers en zorg coördinatoren.  

 

• Wat vind je van de indeling van de doelgroepen? 

Ik vind het te weinig specifiek. Ik vraag me af of de beschreven persona’s die wij hebben genoeg 

gebruikt worden om specifiek naar toe te schrijven. Deze persona’s hebben we 1,5 jaar geleden 

gemaakt met als doel om de nieuwsbrieven naar hen toe te schrijven. Ik heb niet de indruk dat dit nu 

scherp gedaan wordt.  

Er is echt een lezersonderzoek nodig om te weten waar de doelgroepen behoefte aan hebben. Mijn 

persoonlijke beeld is dat een nieuwsbrief best wel een oubollig medium is, het is een beetje saai. 

Belangrijker is wat ons publiek vindt. Met hun feedback moeten we zowel met de vorm als met de 

inhoud iets mee. Jouw onderzoek geeft antwoord op die vraag. 

 

Inhoud 
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- Kun je een omschrijving geven van wat volgens jou de inhoud van de nieuwsbrieven is? 

De nieuwsbrief moet inhoudelijk relevant zijn voor de persona waar die zich op richt. Aan de ene 

kant wil je dat hij maximaal gelezen wordt en aan de andere kant wil je dat als hij gelezen wordt dat 

je wervende boodschap er maximaal in zit. De relevantie zit erin dat het een mix is van beide. Als er 

te veel commerciële uitingen in staan haken mensen af want dat vinden ze totaal niet interessant. 

Ook de frequentie van het sturen is belangrijk. Je moet doseren met het aantal commerciële 

boodschappen maar je moet vooral ook in elke nieuwsbrief een inhoudelijk super interessant stuk 

hebben staan die echt aansluit bij de interesse van de persona waar je het aan richt. Dat is voor elke 

persona anders. Het gaat echt om het mixje, als je kijkt naar de nieuwsbrief nu is het eigenlijk een 

beetje een bombardement van alles.  

Als we even kijken naar voordat we themanummers hadden. Daar stond alles in en er was weinig 

focus. Het is een beetje too much. Als we met iets nieuws komen vinden mensen het wel interessant. 

Als je in je boodschappen geen focus hebt zitten wordt het diffuus. En krijg je hele lage open en click 

rates. Er wordt door ons ook vaak gekozen voor negatieve bewoording, leesproblemen in plaats van 

bijvoorbeeld leesbevordering. Die negatieve bewoording leidt ertoe dat de doelgroep denkt: ‘oh daar 

heb je die club weer met al hun problemen’.  

 

• In welke mate vind jij dat de drie nieuwsbrieven inhoudelijk van elkaar verschillen? 

Ze verschillen veel te weinig van elkaar. Ik vind dat als je kijkt naar het design, de look and feel, is het 

eigenlijk identiek. Ik vind dat je met je design al rekening moet houden met je doelgroepen. PO heeft 

andere beeldvoering nodig dan VO. Het moet voor bestuurders bijvoorbeeld veel professioneler dan 

voor leerkrachten en voor ouders is dat ook weer anders. Ook inhoudelijk kan het veel scherper 

worden ingezet. Je moet hem schrijven met de persona’s in je achterhoofd. De persona’s zijn 

beschreven maar daar kunnen we echt nog een verbeterslag maken. En dan hebben we nog de vorm. 

Volgens mij bestaan nieuwsbrieven al een jaar of 40. Ik vraag me af of dit wel goed is, we mogen als 

Lexima wel wat hipper zijn. Kunnen juist dit soort uitingen niet op een hippere manier? Hoe ziet dat 

er uit? Dat zal meer video zijn, of korte clips, dat soort zaken. We zitten heel erg in de geschreven 

tekst, dat is logisch want het gaat over lezen en schrijven. Maar ik denk dat een soort mix ook goed 

zou zijn.   

 

• Wat voor keuzes worden er gemaakt bij het samenstellen van de nieuwsbrief en 

waar zijn deze op gebaseerd?   

Een belangrijk keuze is geweest om de nieuwsbrief voor behandelaren en particulieren samen te 

voegen, dit was echt wel een concessie. Vanwege beperkte marketingcapaciteit moesten we die 

concessie doen. We willen de behandelaren wel meenemen. Ze zullen ook wel bijdragen aan de koop 

maar zullen zelf niks kopen, we behandelen ze daarom een beetje halfslachtig vind ik. Ander ding zie 

je in de oplage die we versturen, de particulieren zijn een grote groep, we zouden veel meer gerichte 

dingen kunnen doen. Bijvoorbeeld dat ouders worden ingezet om scholen te mobiliseren. Scholen 

zijn best gevoelig voor klachten of wensen van ouders. Wij moeten ouders daar scherper in voeden. 

Dan moeten we wel een strategie 

ontwikkelen.                                                                                                                                                               

                                                                                                                          

- Waarom is er gekozen voor de verandering wat betreft de thema’s? 

We hebben dit voorjaar heel agressief gemaild met nieuwsbrieven, dit doen we normaal niet. We 

hebben met zo’n intensiteit gemaild dat we net onder het pijnpunt bleven van het publiek, dit 
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konden we zien aan de unsubscribes. Dit deden we om mensen naar de webshop te krijgen. Dat 

heeft ertoe geleidt dat we onze verkoop hoog konden houden. De verkoop via Pieter en Henri viel 

voor de helft weg door corona, dus de bovenschoolse overeenkomsten.  Maar de behoefte vanuit de 

scholen was er wel. Dus moesten we zorgen dat er een ander kanaal zichtbaar werd voor aankopen. 

Hoe je bereik je die mensen dan? Door ze veel te mailen met harde commerciële boodschappen. Het 

probleem was natuurlijk lesgeven en krijgen vanuit huis. Wij hadden daar met de software 

oplossingen voor, dat was de boodschap.  

 

- En waarom kiezen jullie er dan nu voor om door te gaan met deze aanpak?    

Belangrijkste reden is dat het les geven op afstand is weggezakt. Dus dat is nu minder relevant. De 

agressiviteit is ook niet de manier hoe we bekend willen staan in de markt. Daarbij lopen de 

bovenschoolse contracten weer beter, we kiezen nu voor een minder agressieve manier.  

 

 

Doelen 

- Wat is uiteindelijk het hoogste doel dat jullie willen bereiken met de nieuwsbrief?  

Op nieuwsbrieven ga je niet verkopen. Het doel is tweeledig. Namelijk dat Lexima als merk over het 

voetlicht komt, met daarin de link van deskundige partij als dienstverlener op het gebied van het 

voorkomen van leesproblemen. Dat is het allerbelangrijkste en twee is, als dat op hun netvlies staat, 

dat we inhoudelijk interessante stukken aanbieden waar professionals of geïnteresseerde zich in 

kunnen verdiepen. Om het kennisniveau bij die professional te vergroten maar ook om onze 

reputatie als (?)leader te bevestigen.  

Een belangrijke functie van de nieuwsbrief is binding. Het moet de ontvanger bevestigen in de 

beslissing die hij heeft genomen om klant te zijn van Lexima of lid te worden van de nieuwsbrief. 

Community building vind ik heel belangrijk. Dat zou bijvoorbeeld kunnen zijn dat de nieuwsbrief een 

opmaat is om lid te worden van Lexima gerelateerde groepen op sociale media, ik denk aan LinkedIn. 

Die groepen hebben we nog helemaal niet maar ik zou dat een logisch groeipad vinden. Zo’n 

community waar een nieuwsbrief toegang tot kan geven, bepaalt wie wij zijn want dat is de optelsom 

van de perceptie, of het gemiddelde. Dat is bepalend voor wat je moet doen als bedrijf om goed in 

de smaak te vallen, dat leidt tot koop. De nieuwsbrief beïnvloed vooral het begin van het koopproces 

(klantreis naar aanschaf) maar aan de andere kant ook bevestiging dat het een goede club is. De 

commerciële boodschappen moeten inhoudelijk wel goed verpakt worden. Platte verkoop zit 

niemand op te wachten maar bijvoorbeeld een gratis actie kun je wel goed doen.  

 

Verschillende doelen van verschillende nieuwsbrieven: 

Bestuurders: Uiteindelijk zijn de nieuwsbrieven beïnvloeders voor de koop. De bestuurder moet een 

positief beeld hebben. Op het moment dat een Ib’er naar hem toekomt die iets aan wil schaffen 

moet hij denken ‘oja Lexima, dat is goed’. Daar kan de nieuwsbrief een rol in spelen. 

Ouders: Bij ouders kan het zijn dat ze het zelf kunnen kopen maar ook aan hun school vragen om het 

voor hen te doen. 

Ib’ers: De Ib’er moet weten dat er goede spullen zijn die werken, dat we een leuke club zijn om mee 

samen te werken, dat je altijd op ons kunt terugvallen om bijvoorbeeld plannen en doelen te stellen.  

Al die mensen moeten weten dat wij heel goed weten wat kinderen nodig hebben.  

 

Dus informeren is een doel, activeren ook? 
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Ja zeker, en ook het imago van Lexima bevestigen.  

 

• Wanneer zijn deze doelen geslaagd? 

Dat kunnen zien aan de aanwas van nieuwe abonnees, opzeggingen, open rates, click rates, waar op 

wordt geklikt. Maar op het gebied van communicatie, hoe wordt het gelezen, zijn de unsubscribes 

binnen de perken en zijn de open en click rates beter dan die van onze peers. Nou dat laatste is niet 

het geval. Daar moeten we echt wel stappen in maken. Inschrijvingen voor trainingen en seminars 

vind ik lastig, de nieuwsbrief gaat echt over informeren waardoor mensen zich kunnen oriënteren. En 

als nou de conclusie is dat mensen zich niet inschrijven wil dat niet zeggen dat er minder verkocht 

wordt. Ik vind de dat je de een op een relatie tussen communicatie en koop niet kunt maken, daar zit 

nog iets tussen. Een evaluatie, het overwegen van alternatieven, dat doet de klant zelf, daar zijn wij 

niet bij betrokken. En dan zit hij ook al wat verder in de klantreis.  

 

• Hoe past de inhoud van de nieuwsbrief bij deze doelen, bijvoorbeeld een actueel 

stuk? 

 Dat past erin om lezers een goed gevoel mee te geven en dat sluit aan bij de interesse van je 

doelgroep.  

 

Afsluiting 

- Zijn er nog dingen die jij kwijt wil waar ik niet naar heb gevraagd? Of waarvan je denkt dat ik 

handig voor mij is om te weten? 

Als we toch een wat hippere club willen worden, moeten we weten wat we kunnen doen op het 

gebied van design en variëren in media de we inzetten, misschien ook interactiever worden. En we 

moeten weten wanneer mensen iets gaan lezen en wat ze prettig vinden om te lezen. Ik lees zelf 

bijvoorbeeld ook altijd een aantal marketing gerelateerde nieuwsbrieven via LinkedIn, bijvoorbeeld 

Marketingfacts. Die hebben gewoon altijd leuke dingen en het zou heel gaaf zijn als wij dat ook 

zouden hebben. Echt thema’s die je bezighouden, uit de praktijk, heel praktisch, lekker kort. Vaak zijn 

het ook wel commerciële artikelen maar dan voel ik me niet bij de neus genomen omdat ik wel 

genoeg content heb gekregen om het de moeite waard te vinden.  

 

De interviews worden qua naam geanonimiseerd, maar qua functie wordt dat wellicht lastig, hoe 

sta je daarin? Ik ga het interview uitwerken, wil je de uitwerking daarna lezen? 

Geen moeite mee! Ik wil graag de uitwerking lezen, dat is goed om even na te gaan of jij het niet 

anders interpreteert dan hoe ik het bedoel.  

 

Bedankt voor het interview! 
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Uitwerking interview met senior marketeer M. op 12-10-2020 

 

Start interview 

M. maakt de teksten voor de nieuwsbrieven en bedenkt samen met B. en A. de onderwerpen en 

welke producten onder de aandacht gebracht moeten worden. Hij probeert daarbij ook in te haken 

op de actualiteit om te zorgen dat de inhoud voor de lezer relevant is. Hij schrijft de content met 

input vanuit de educatieafdeling. 

 

Doelgroepen 

- Voor wie zijn de nieuwsbrieven bedoeld? 

De nieuwsbrieven zijn bedoeld voor onderwijsprofessionals, voor de basisschool, voor het voortgezet 

onderwijs, voor de ouders van kinderen die dyslexie hebben en voor de behandelaars.  

 

• Hoe zijn deze ontvangers ingedeeld in doelgroepen? 

Onderwijsprofessionals is heel breed, bij het PO heb je het dan over zowel de leerkrachten als de 

leerlingbegeleiders, intern begeleiders, leesprofessionals en deels de directie. Daar is ook een 

incidentele nieuwsbrief voor. Bij het VO heb je het vooral over zorgcoördinatoren en decanen. 

Docenten zijn daarop zich ook de doelgroep maar de meeste begeleiding gebeurt door 

zorgcoördinatoren. 

Er is nog een losse doelgroep met bestuurders, zij krijgen incidenteel een nieuwsbrief. Dit zijn echt 

bestuurders van samenwerkingsverbanden. 

 

o Waarom is de keuze gemaakt voor deze doelgroepen? 

De scheiding tussen PO en VO is best logisch. Bij het PO is er veel aanbod. Veel preventie en 

remediërend en pas vanaf groep vijf ongeveer wat compenserende materialen. In VO gaat het vooral 

over compenseren, een heel klein beetje remediëren en dat gebeurt vooral in de brugklas. 

Particulieren en behandelaars samen vind ik ook een beetje gek maar dat is van oudsher zo 

gekomen. Ik weet niet precies waarom maar ik vind het zelf best wel een heel andere doelgroep. De 

behandelaar wil echt hele specifieke informatie waar de particulieren eigenlijk weer niet op zitten te 

wachten. Als het aan mij ligt wordt dat ooit losgehaald. 

 

o Wat vind je van de indeling van de doelgroepen? 

PO en VO zijn heel logisch en goed. Alleen behandelaars zou ik dus loskoppelen. Zij hebben anderen 

behoeften dan de particulieren. Je zou het nog wel omgekeerd kunnen doen. Dat een behandelaar 

ook de informatie krijgt die naar de particulieren gaat. Zodat zij ook de particulieren erop kunnen 

wijzen van de kinderen die zij in behandeling hebben, bijvoorbeeld om ze te wijzen op trainingen als 

het dan gaat om het gebruikt van compenserende software. Maar andersom is dat niet zo, je moet 

de particulieren niet lastigvallen met info voor behandelaren. 

 

Inhoud 

- Kun je een omschrijving geven van wat volgens jou de inhoud van de nieuwsbrieven is? 

We proberen altijd iets van achtergrond te geven bij bepaalde programma’s of de pijlers waarin zij 

vallen. Een probleem behandelen en uitwerken en daar een oplossing bij geven. Bijvoorbeeld 

leesmotivatie is een terugkerend thema waar Nederland best slecht op scoort. Veel professionals 

weten niet hoe ze dat moeten aanpakken en daar proberen we verandering in te brengen door wat 
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achtergrondinformatie te geven en te laten zien dat onze programma’s daar echt bij kunnen helpen. 

Voorderest is het een stukje reclame maken voor producten en trainingen.  

Er komen ook ‘leuke’ dingen in, alleen als we daar iets over vinden. Het zou mooi zijn als we vaste 

items hebben die gaan over ontspanning. Niet alleen problemen en het gaat slecht maar ook wat 

leuke praktische voorbeelden. Ook ervaringen van gebruikers zijn belangrijk daarin.  

 

 

o In welke mate vind jij dat de drie nieuwsbrieven inhoudelijk van elkaar verschillen? 

Er is vaak wel overlap tussen de nieuwsbrieven. Een bepaald probleem manifesteert zich op 

verschillende plekken en dat is dus ook voor ouders en behandelaars handig om van op de hoogte te 

zijn. En ook de compenserende dingen die in de nieuwsbrief staan kunnen weer heel goed mee bij 

het VO. Er is dus wel overlap maar het is zeker goed om ze te scheiden. Vooral ook vanwege de 

trainingen die worden aangeboden. Daar hebben particulieren vaak minder mee te maken. Of de VO-

professionals hebben meer te maken met compenseren. 

Qua toon verschillen ze niet heel veel.  

 

o Wat voor keuzes worden er gemaakt bij het samenstellen van de nieuwsbrief en 

waar zijn deze op gebaseerd? 

                                                                                                                                                                                      

We houden goed in de gaten waar mensen op klikken en dus op zitten te wachten. En of ze dan ook 

overgaan tot bijvoorbeeld inschrijvingen als ze die eerste stap gezet hebben.  

We hebben een soort klantreis voor ogen, met bepaalde stappen waarin mensen bepaalde 

informatie nodig hebben. En deze nieuwsbrief is daarvan dan de marketing. Dus dat ze een goed 

gevoel over Lexima krijgen met positieve betrokkenheid. Het is de tweede stap in de klantreis nadat 

ze natuurlijk op de website zijn geweest of zich op een andere manier hebben ingeschreven. Maar 

het is zit wel echt nog in de oriëntatiefase.                                                                                                    

 

- Waarom is er gekozen voor de verandering wat betreft de thema’s? 

Om ze wat meer een kapstok te geven. Het is ook niet zo dat alles in die nieuwsbrief alleen maar over 

dat thema hoeft te gaan. Maar het is handig als je juist wat richting eraan geeft, door wat verdieping 

te geven over een bepaald onderwerp. Dan kan je daarnaast ook nog wel wat andere programma’s 

behandelen. Maar zeker met die verdieping laat je de deskundigheid van Lexima zien en dat schept 

als het goed is vertrouwen.  

 

- Wat vind je van de huidige nieuwsbrieven? 

• Wat vind je goed aan de huidige nieuwsbrieven? 

Ik hoop dat we met de huidige nieuwsbrief wel de betrokkenheid bij de doelgroep verhogen. En ik 

vind de informatievoorziening in de nieuwsbrief wel echt goed.  

 

• Wat kan er beter aan de huidige nieuwsbrieven? 

Ik denk dat ervaringsverhalen veel doen met mensen, dat is belangrijk om daar slagen in te maken. 

Ook de wat ontspannende of leuke dingen om daar aandacht aan te geven. Dat geldt eigenlijk voor 

alles in de communicatie van Lexima denk ik, dat dat nog wel wat meer aandacht verdient.  

Ik ben zelf niet zo’n fan van de opmaak met de balk aan de rechterkant. Dat is ook meestal op 

websites waar de advertenties stonden dus de kans dat mensen daar wat mee gaan doen is heel 
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klein. Daar zou ik wel wat in veranderd willen hebben op termijn. Die balk zou wegkunnen en de 

informatie zou op andere plekken in de nieuwsbrief kunnen. Het risico is dan dat hij heel lang gaat 

worden maar daar moet je dan gewoon kritisch op zijn. Die rechterbalk is ook al lang en er wordt 

nauwelijks naar gekeken. En een agenda waarin de komende cursussen makkelijker en 

overzichtelijker worden weergegeven, dat zou een verbetering kunnen zijn.  

 

 

Doelen 

- Wat is uiteindelijk het hoogste doel dat jullie willen bereiken met de nieuwsbrief?  

Het hoogste doel is toch bekendheid en mensen klaar maken voor aankoop. Dus bekendheid van de 

producten en de toepassing daarvan, met als doel daarvan dat de mensen tot aankoop overgaan. 

Informeren over de producten en activeren of een volgende stap te ondernemen.  

 

 

• Zijn er nog meer van deze doelen? Of subdoelen?  

Als subdoel is amuseren ook nog wel belangrijk. Betrokkenheid vergroten is ook belangrijk en een 

subdoel. Dit hangt met elkaar samen natuurlijk. We willen ook een goed gevoel overbrengen en ook 

een gevoel van een community, we horen ergens bij. Dat moet zich ook vertalen naar bijvoorbeeld 

meer deelnemers bij de NDC, dat je op die manier toch een soort klantrelatie opbouwt, niet alleen 

commercieel gezien maar ook juist op het andere vlak.  

 

• Wanneer zijn deze doelen geslaagd? 

Het aantal opening en clicks in is een manier om te weten of het aankomt. Qua opening weet je dan 

dat de kop werkt maar als daarna niks met de nieuwsbrief gebeurt dan weet je dat je doel niet 

behaald is. Op die manier kijken we wel naar het resultaat van worden evenementen populairder of 

wat voor gevolg heeft de opname in de nieuwsbrief voor iets. De kans dat mensen na een berichtje 

iets kopen is klein, ze moeten meer zien. We adverteren ook op andere plekken, dat samen moet 

leiden tot aankopen.  

 

• Hoe past de inhoud van de nieuwsbrief bij deze doelen? 

Nou door informatie te geven over producten of de plek die zij hebben in de pijler informeer je de 

mensen en laat je ze meteen een toepassing van het product zien, dus wat het product doet. Ook 

wat het nut en de toegevoegde waarde ervan is. En op die manier hoop je natuurlijk wel dat mensen 

er iets mee doen.  

Het is ook de bedoeling dat de teksten motiverend zijn om actie te ondernemen. Dus het is deels 

informeren en deels oproepen om de klik te maken naar de website en daar te lezen of naar een 

product te gaan om daar meer over te weten of aan te schaffen. De formulering en woordkeus daar 

maak je keuzes in. Ook afbeeldingen moeten uitnodigend en aantrekkelijk zijn om te bekijken of de 

aandacht vast te houden. Dus tekst, afbeeldingen en de formulering van de link, dus de call to action 

moet ook echt goed zijn.  

 

 

Afsluiting 

- Zijn er nog dingen die jij kwijt wil waar ik niet naar heb gevraagd? Of waarvan je denkt dat ik 

handig voor mij is om te weten? 
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De informatie uit de nieuwsbrief komt ook op de website, misschien in een iets andere vorm. Het is 

voor je Google rankings goed als mensen op verschillende manier op je website komen, dus via de 

nieuwsbrief is ook goed. Dus dat is ook wel een doel van de nieuwsbrief, dat je website goed bezocht 

en goed geïndexeerd wordt. Dat is ook nog wel een subdoel als ik er zo over nadenk.  

 

- De interviews worden qua naam geanonimiseerd, maar qua functie wordt dat wellicht lastig, hoe 

sta je daarin? Ik ga het interview uitwerken, wil je de uitwerking daarna lezen? 

Geen probleem. Ja, ik wil de uitwerking graag lezen.  

 

Bedankt voor het interview! 
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Uitwerking interview A. op 15-10 

 

Start interview 

Marketing bedenkt waar de nieuwsbrieven over gaan en wat de input moet zijn vanuit de 

educatieafdeling. Dan nemen ze daar contact over op met A.  

 

Doelgroepen 

- Voor wie zijn de nieuwsbrieven bedoeld? 

Ik zie zelf vier doelgroepen. VO, PO, particulieren en behandelaars. Particulieren zijn ouders, je zou 

eventueel kinderen kunnen meerekenen maar onze nieuwsbrieven richten zich op de ouders. PO zijn 

de Ib’ers, dus de zorgspecialisten. En ook de leerkrachten en de directie. Voor VO zijn het de 

docenten, directie en zorgspecialisten binnen de school. Behandelaars zijn de behandelpraktijken, 

maar wat mij betreft ook remedial teacher praktijken, dus zelfstandige praktijken. 

 

o Wat vind je van de indeling van de doelgroepen? 

Ik zou persoonlijk particulieren en behandelaars uit elkaar trekken. Je stuurt andere informatie naar 

een behandelaar omdat je die uit professionele inzichten de nieuwsbrieven stuurt. Naar ouders zou 

het kunnen zijn wat ze van hun school kunnen verwachten en wat ze zelf kunnen doen. En van 

behandelaars zit er een hele professionele motivatie achter om die nieuwsbrieven te lezen. En onze 

programma’s zijn voor hun ook heel interessant. Die twee groepen lezen het met een ander doel 

maar wij versturen het ook met een ander doel.  

Behandelaars kunnen zelf programma’s aanschaffen voor hun praktijk, maar ook bijvoorbeeld ouders 

adviseren voor na de behandeling. Ouders moeten geïnformeerd worden over wat ze van hun school 

mogen verwachten, Bouw! zit bijvoorbeeld op zorgniveau 3, dat mogen de scholen niet weigeren.  

Er is voor behandelaars ook een kring. Zij mogen dan gratis een cursus volgen dan mogen ze dat 

programma ook gratis gebruiken, met de afspraak dat ze 1 of 2 keer per jaar bij de behandelaarskring 

aansluiten. Dat is ervoor om de kwaliteit te waarborgen. Zij adviseren zo soms ook weer aan scholen. 

Als ouders iets aanschaffen is het puur omdat de school dat niet doet.  

Ik zou behandelaars ook intensiever een nieuwsbrief sturen dan ouders. 

 

Inhoud 

- Kun je een omschrijving geven van wat volgens jou de inhoud van de nieuwsbrieven is? 

Ervaringen uit de praktijk zou je er mooi in kunnen zetten. Dus een ervaring van iemand die op een 

school met een programma werkt bijvoorbeeld. Of kennis uit de wetenschap, stel dat er een 

onderzoek is gedaan waar interessante resultaten uit komen. Dat kun je dan altijd koppelen aan onze 

eigen programma’s. Dus als je nu leest dat de leesmotivatie van kinderen afneemt dan kun je dat 

mooi koppelen aan Boekies. Ik zou dus informatie vanuit de wetenschap of ervaringen willen 

koppelen aan een product. Of de actualiteiten, die zijn vaak gekoppeld aan de wetenschap maar ook 

bijvoorbeeld de Kinderboekenweek.  

Dus vanuit ervaring, de praktijk, de wetenschap en de actualiteit kijken hoe we dat kunnen koppelen 

aan onze producten. En ook aan onze trainingen en cursussen.  

 

- Waarom is er gekozen voor de verandering wat betreft de thema’s? 

Ik vind dat prima, als het maar aansluit bij ervaring, de praktijk, de wetenschap en de actualiteit. 
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- Wat vind je van de huidige nieuwsbrieven? 

Ik vind ze de laatste tijd vrij commercieel. Ik heb het idee dat Michiel nu wel steeds meer de omslag 

maakt naar inhoudelijk. De laatste nieuwsbrief was al beter. Tijdens Corona hadden we veel gratis 

acties en toen vond ik het veel te commercieel. Maar nu wordt de omslag wel wat meer gemaakt 

naar de inhoud.  

 

• Wat kan er beter aan de huidige nieuwsbrieven? 

Er zijn al stappen gemaakt, bijvoorbeeld met de separatie van doelgroepen. Het zou leuk zijn als we 

ook schrijvers van buitenaf zouden krijgen, bijvoorbeeld columns. Dat zou wel extra kosten met zich 

meebrengen, de vraag is of je dat wil. Het is een goedkopere oplossing om aan te sluiten bij artikelen 

die al zijn geschreven. 

 

Doelen 

- Wat is uiteindelijk het hoogste doel dat jullie willen bereiken met de nieuwsbrief?  

Als ik puur naar mijn afdeling kijk zijn dan meer inschrijvingen voor cursussen en trainingen. Maar 

natuurlijk ook verkoop van producten. Ook een stukje bewustwording, bijvoorbeeld kijk het lukt op 

die school wel met Bouw!, waarom bij ons niet? Dus mensen ook geïnteresseerd laten raken in hoe 

ze programma’s voor hun school ook goed kunnen inzetten. Je wil dus dat ze naar ons toekomen 

voor een product of training. Dus doorklikken naar de website maar ook ervaringen lezen. Bij 

magazines en conferenties zie je ook dat mensen ervaringen uit de praktijk interessant vinden. Wij 

bereiken nu eigenlijk alleen maar mensen die al met onze producten werken. De vraag is dus of wij 

ook nieuwe klanten kunnen werven met de nieuwsbrief.  

 

Afsluiting 

- Zijn er nog dingen die jij kwijt wil waar ik niet naar heb gevraagd? Of waarvan je denkt dat ik 

handig voor mij is om te weten? 

Ik vraag me af of het interessant is om de nieuwsbrieven op de website te zetten. We hadden dat 

vroeger wel, dat bijvoorbeeld de laatste drie online stonden zodat mensen ze later konden 

teruglezen.  

 

De interviews worden qua naam geanonimiseerd, maar qua functie wordt dat wellicht lastig, hoe 

sta je daarin? Ik ga het interview uitwerken, wil je de uitwerking daarna lezen? 

Geen probleem. Ik hoef het niet per se na te lezen maar als je nog meer vragen hebt kan je me altijd 

even mailen. 

 

Bedankt voor het interview! 

 

 

 

 

 

 



63 
 

Bijlage 2: Doelenboom 
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Bijlage 3: Geïdentificeerde teksthandelingen per onderdeel van de nieuwsbrief van augustus 

(particulieren en behandelaars) 

Onderdeel 1 

 

Communicatief doel Informeren over het thema en de inhoud van 

de nieuwsbrief  

Teksthandelingen Opsommen 

 

Onderdeel 2 

Communicatief doel Informeren over leesbevordering 

Overtuigen van het nut van aandacht voor 

leesbevordering 

Activeren om meer te lezen over 

leesbevordering 

Teksthandelingen Betogen, beschrijven, opperen 
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Onderdeel 3 

 

 

Communicatief doel Informeren over leesmotivatie 

Informeren over onderzoeken die gedaan zijn 

Activeren om meer te lezen over leesmotivatie 

en leesprestaties 

Teksthandelingen Beschrijven, opperen/voorstellen 

 

Onderdeel 4 

 

Communicatief doel Informeren over Boekies 

Informeren over leesbevordering en leesplezier 

Activeren om meer te lezen over Boekies 

Overtuigen van het nut van Boekies (Boekies is 

dé aanpak) 

Teksthandelingen Beschrijven, opperen/voorstellen, beweren 

 

Onderdeel 5 

 

 

Communicatief doel Informeren over de module  

Overtuigen van het nut van de module 

(onmisbaar) 
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Activeren om meer te lezen over de module 

Teksthandelingen Beschrijven, aankondigen, beweren, 

opperen/voorstellen 

 

Onderdeel 6 

 

Communicatief doel Activeren om te klikken op het aanbod   

Teksthandelingen Voorstellen/opperen  

 

Onderdeel 7 

 

Communicatief doel Informeren over de brochures 

Activeren om de brochures te bekijken  

Teksthandelingen Beschrijven, opperen/voorstellen 
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Onderdeel 8 

 

Communicatief doel Informeren over de producten  

Teksthandelingen Opsommen 
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Bijlage 4: Geïdentificeerde teksthandelingen per onderdeel van de nieuwsbrief van september 

(particulieren en behandelaars) 

Onderdeel 1 

 

Communicatief doel Informeren over het thema en de inhoud van 

de nieuwsbrief  

Teksthandelingen Opsommen 

 

Onderdeel 2 

Communicatief doel Informeren over remediërende software 

Overtuigen van het nut van remediërende 

software 
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Activeren om meer te lezen over remediërende 

software  

Teksthandelingen Schetsen, beweren, opperen 

Onderdeel 3 

 

Communicatief doel Informeren over Letterster 

Activeren om meer te lezen over Letterster  

Teksthandelingen Beschrijven, opperen/voorstellen 

 

Onderdeel 4 

 

Communicatief doel Informeren over Flits! Tutorlezen 

Activeren om meer te lezen over Flits! 

Tutorlezen 

Teksthandelingen Beschrijven, opperen/voorstellen 

 

Onderdeel 5 

 

Communicatief doel Informeren over de bingokaart  

Activeren om de bingo kaart aan te vragen 
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Teksthandelingen Beschrijven, opperen/voorstellen 

Onderdeel 6 

 

Communicatief doel Informeren over trainingen voor kinderen en 

ouders 

Informeren een training voor behandelaars 

Activeren om door te klikken naar informatie 

op de website over de trainingen 

Overtuigen van het nut van de training voor 

behandelaars 

Teksthandelingen Beschrijven, aankondigen, opperen/uitnodigen, 

aanprijzen 

Onderdeel 7 

Communicatief doel Activeren om te klikken op het aanbod   

Teksthandelingen Voorstellen/opperen  
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Onderdeel 8 

 

Communicatief doel Informeren over seminars  

Teksthandelingen Beschrijven, aankondigen 

 

Onderdeel 9 

 

Communicatief doel Informeren over de producten  

Teksthandelingen Opsommen 
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Bijlage 5: Nieuwsbrief in content units 

 



73 
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Bijlage 6: interviewschema voor particulieren en behandelaars en instructie plus-en-minonderzoek  

 

Interviewschema particulieren en behandelaars 

Interviewer: Niki de Gans 

Geïnterviewden: verschillende particulieren en behandelaars die een relatie hebben met Lexima en 

in de ontvangstlijst van de nieuwsbrief staan of hebben gestaan 

Doel interview: informatie verkrijgen over hoe zij de nieuwsbrief graag zouden zien en wat ze van de 

huidige nieuwsbrief vinden 

 

 

Inleiding: 

Bedankt dat u meewilt werken aan mijn onderzoek! Ik doe de master communicatie en organisatie 

aan de Universiteit Utrecht. Om af te studeren loop ik stage op de marketingafdeling van Lexima en 

doe ik een onderzoek. Ik doe onderzoek naar de effectiviteit van de nieuwsbrief, en dan specifiek de 

nieuwsbrief voor particulieren en behandelaars.  

Ik wil u zo eerst wat vragen stellen over de nieuwsbrief, vervolgens gaan we een plus-en-

minonderzoek doen waarbij u uitgebreid uw mening mag geven over een oude nieuwsbrief. 

Dan wil ik u, voor we beginnen, vragen of ik dit interview mag opnemen. Na dit onderzoek zal de 

opname verwijderd worden.  

Heeft u vragen voor we beginnen? 

 

Start interview 

- Wat is uw functie?  

- Hoe lang werkt u al als (functie)? 

- Wat is uw relatie met Lexima?  

- Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

- Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• nee → vragenlijst 1 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 1 (leest de nieuwsbrief niet) 

- Waarom leest u de nieuwsbrief niet? 

- Wanneer zou u de nieuwsbrief wel lezen? 

- Wat zou u graag willen lezen/zien in de nieuwsbrief? 

- Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

- Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

- Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

- Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

- Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

- Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

- Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

- Wat vindt u van de linkjes? 
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- Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

 

Plus-en-minonderzoek  

Instructie: U gaat zo de nieuwsbrief aandachtig doorlezen. Ik wil u vragen om tijdens het lezen 

plussen en minnen in de kantlijn te tekenen. U tekent een plus als u iets leest of ziet wat u goed of 

prettig vindt. U tekent een min als u iets leest of ziet wat u slecht, onprettig of storend vindt. Denk 

hierbij niet alleen aan de inhoud van de tekst maar ook aan de afbeeldingen, woorden, kopjes, 

kleuren et cetera. U zult zien dat de nieuwsbrief verdeeld is in negen delen. Probeer bij elk deel 

minimaal één plus of min te tekenen. Als u klaar bent met lezen lopen we samen de tekst door en 

vertelt u waarom u de plussen en minnen heeft neergezet. Ik wil nog even benadrukken dat u niet 

wordt getest maar de nieuwsbrief, u kunt daarom ook niets fout doen. Ook moet u weten dat ik niet 

de schrijver van deze tekst ben maar alleen de onderzoeker. Voel u dus vrij om alles te zeggen wat u 

vindt. 

Nagesprek: Als de deelnemers klaar zijn met lezen en markeren, volgt het nagesprek. In het 

nagesprek worden alle plussen en minnen die zijn getekend besproken. De deelnemers leggen uit 

waarom ze de plus of min hebben getekend. Hierna volgen nog een aantal algemene vragen.  

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

- Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

- Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

- Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

- Wat vindt u van de schrijfstijl? 

- Welk deel van de nieuwsbrief was voor u het meest interessant?  

o Waarom?  

- Wat voor informatie mist u? 

- Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

- Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

- Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

 

Afsluiting: 

Ontzettend bedankt voor uw medewerking en uw tijd! De interviews worden volledig 

geanonimiseerd. De data worden veilig opgeslagen en na afloop van dit onderzoek verwijdert. Als u 

het uiteindelijke onderzoek wilt lezen dan zal ik het naar u sturen.  

Heeft nu verder nog opmerkingen of vragen? 
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Bijlage 7: Uitwerkingen interviews doelgroep 

 

Uitwerking interview met behandelaar 1 

Wat is uw functie?  

Dyslexiebehandelaar en logopedist met een eigenpraktijk. 

 

Hoe lang werkt u al als …? 

30 jaar 

 

Wat is uw relatie met Lexima? (klant, geïnteresseerde?) 

Die ken ik al heel lang, als je dyslexie behandelt dan ken je Lexima. Ik gebruik soms de software van 

Lexima, maar nu tijdens Corona helemaal niet. 

  

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Ze zijn erg behulpzaam en de cursussen zijn leuk. Soms gaan ze iets te snel, dan heb je te weinig kans 

om te oefenen met alles. Dan kom je thuis en denk je na een paar weken: hoe ging het nou ook 

alweer? Dus het is positief, altijd behulpzaam, je kan ze alles vragen. Ze weten goed waar ze het over 

hebben. Ik vind het prima.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

Ja (→ vragenlijst 2) 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Ik scrol er altijd even doorheen, maar lees het niet altijd.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Als ze het hebben over nieuwe programma’s. Alles wat te maken heeft met programma’s en 

seminars die gaan plaatsvinden.  

Informatieve artikelen zou ik wel interessant vinden, dan denk ik: oh dat lijkt me wel leuk, daar klik ik 

even op.  

 

Wat zou u minder leuk vinden om te lezen of zou u over slaan? 

Als er een verhaal komt over algemene dingen die ik al weet. Flits, hou ik niet van, vind ik niet zo 

zinvol dus hoef ik ook niet over te lezen.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Ik zou het willen weten als er iets veranderd is aan een programma. Wat er dan precies anders is en 

waarom.  

Ook leuke en interessant achtergrondartikelen lijken me leuk. 

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Als er links zijn naar interessant informatie wil ik dat best vaker dan een paar keer per jaar zien. Als er 

iets nieuws is over een programma wil ik dat weten. Als er echt nieuws is dan maakt het me niet uit 
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dat ik hem krijg. Als er elke maand een blaadje komt wel dezelfde informatie over welke 

programma’s er allemaal zijn, ja… Dat is niet zo interessant. 

Kijk ik weet al veel, ik kan mij voorstellen dat het voor mensen die nog niet veel weten interessant is 

om door te klikken en meer te lezen.  

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

Ja, als het me interessant lijkt dan doe ik dat.  

Ik vind het ook fijn dat ik niet door hele lappen tekst heen hoef te scrollen, het is gewoon lekker kort. 

Als het kort en duidelijk is, kan ik zelf kiezen om door te klikken. Dat vind ik prettig. 

 

Wat vindt u van de linkjes?  

Informatief genoeg, ze doen het goed. 

Er is niet iets wat me ergert.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Dat is puur inhoudelijk. Als ik iets zie dat ik wil weten dan klik ik.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Er is niet iets dat me ergert. Soms denk ik wel: ik weet dat allemaal wel. Maar dat is ook niet erg. Het 

is ook niet specifiek voor mij geschreven. Ik vind het eerlijk gezegd zelfs meer geschreven voor 

scholen en leerkrachten. Die zouden dit eigenlijk moeten hebben. Die zijn degene die je het meeste 

moet stimuleren. Ik heb maar een kleine hoeveelheid kinderen. Ik praat blaren op m’n tong om 

scholen te overtuigen om zich in de producten te interesseren in plaats van het maar aan ons over te 

laten of aan ouders.  

 

Wat voor informatie mist u? 

Het is niet echt een nieuwsbrief want er staan weinig dingen in die nieuws zijn. Als er highlights van 

nieuws functies en updates gegeven zouden worden, dan zou ik het meer een nieuwsbrief vinden. 

Het zou dan ook meer gericht zijn op verkopen, dat vind ik nu wat karig. Maar het is wel fijn voor mij 

omdat ik niet meer hoef te kopen.  

Er staat nu dus veel in wat ik al weet. Als er meer nieuws in zou staan, dan zou ik getriggerd worden 

om meer te lezen en door te klikken. 

Ik vind de nieuwsbrief nu vooral iets voor mensen die nog geen klant zijn en zich willen informeren 

door door te klikken. 

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Dat ziet er echt goed en gezellig uit, met de foto’s en de kleuren.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk? 

Ik vraag me af wat de doelgroep is bij deze nieuwsbrief, want dat ben ik niet. Dit is niet voor mij. Het 

meeste weet ik al. Misschien als ik doorklik, maar dat zou ik niet doen.  
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Hij is nu relevanter voor scholen en ouders. Ook bijvoorbeeld voor ouders die er wel al veel mee 

werken dat ze nu zien wat er nog meer mogelijk is. Het is niet zo zeer iets wat voor 

dyslexiebehandelaars interessant is om uitgebreid te gaan lezen. Ik verwacht inhoudelijk gezien 

meer. 
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Uitwerking interview met behandelaar 2 

Wat is uw functie?  

Ik ben dyslexiebehandelaar en regiebehandelaar bij de dyslexie. Ik werk in de dyslexiezorg. Kinderen 

komen bij ons in behandeling. Ik heb behandelaren die ik coach en begeleid en ook een paar 

kinderen die ik zelf behandelingen geef. 

Ik ben in dienst van ‘Zien in de klas’ 

 

Hoe lang werkt u al als (functie)? 

Sinds 2013 zit ik in de dyslexiezorg, eerst als ZZP’er. Toen ben ik ook begonnen met de 

behandelaarskring van Lexima. Nu werk ik sinds 2016 bij Zien in de klas in loondienst. 

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik ken Lexima al langer, maar toen kende ik vooral Kurzweil en wist ik nog niet dat dat van Lexima 

was. Sinds 2015 kom ik twee keer per jaar bij Lexima voor de behandelaarskring. Mijn bedrijf is geen 

klant bij Lexima, we adviseren scholen wel om ermee te gaan werken.  

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Goed, ik heb er een vaardigheidstraining gevolgd dat vond ik erg fijn om te doen. Daarna de 

behandelaarskring, dat ik heel leuk omdat het kennis uitwisselen is. Wij komen daar om te vertellen 

hoe het in het veld gaat bij dyslexiebehandelingen. En dan krijgen wij weer veel informatie over het 

nieuws bij Lexima. Ik heb het idee dat ze ook altijd wel in ontwikkeling zijn. Ze zijn heel actief en 

ontwikkelen mooie producten.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

Soms (ja → vragenlijst 2). Als ik tijd heb lees ik hem uitgebreid, als ik minder tijd heb scan ik hem 

soms alleen of lees ik hem niet. 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Ik denk de helft van de keren.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Eigenlijk zoek ik altijd naar tips die ik makkelijk aan ouders of scholen kan geven. We zijn altijd aan 

het zoeken naar leesmotivatie. Dat stond er een aantal keer geleden ook in, dan stuur ik dat door 

naar de behandelaren. Ik zoek naar iets nieuws en praktisch. 

Soms staan er ook links naar wetenschappelijke artikelen of dingen die onderzocht zijn, dat vind ik 

ook wel interessant. Dat helpt mij om up to date te blijven over wat er bekend is. Over wat er werkt 

bij lezen bijvoorbeeld. 

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Wij zijn heel weinig betrokken bij de echte jonkies. Sommige dingen zijn er voor de veel jongere 

kinderen, groep 1, 2 en 3. Daar hebben wij minder mee van doen dus dat skip ik dan sneller. Ik zoek 

echt wat voor mijn doelgroep interessant is.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 
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Hij moet vooral niet te lang zijn. Je moet snel kunnen zien of iets interessant is en je dan kan 

doorklikken. Dat vind ik fijner werken dan dat je lang aan het scrollen bent. Het moet heel snel te 

zien zijn wat je aan iets hebt.  

  

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Een keer per maand is eerder veel dan weinig, maar het is op zich prima. Als hij eens per twee 

maanden zou komen zou ik hem misschien aandachtiger lezen want nu denk ik soms ‘oja daar is hij 

alweer’, en dan doe ik er minder mee.  

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

Ja wel eens gedaan. Soms als er een nieuw programma is, of iets waarvan ik wel meer wil weten.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Het staat er al heel aantrekkelijk. Het is denk ik gewoon of het thema je ligt. Dat zal voor iedereen 

verschillend zijn, als iemand vanuit een andere hoek de nieuwsbrief opent zal die andere interesses 

hebben.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Leuk, er is zo veel en ook zo veel leuks. Ik denk ook meteen weer dat ik iemand ergens over moet 

tippen. Er is zo veel en eigenlijk zo ik me in alles willen verdiepen, maar daar heb ik gewoon geen tijd 

voor. Ik word er ook enthousiast van als ik zie dat er zo veel leuke producten zijn. Maar wel wat is er 

veel en wanneer kies ik nu wat, dat blijft ook een beetje. Je moet toch keuzes maken.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Ik vind Lexima erg herkenbaar. Het heeft een herkenbaar logo en kleurenthema. Wat nog meer zou 

kunnen is dat je de logo’s ziet van de programma’s. Als ik een logo zou zien zou ik misschien meer 

herkennen, dan krijg je er meer een beeld bij.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Redelijk, er zijn ook wel dingen die een school beslist. Daar mag ik over adviseren maar niks in doen. 

Ik moet dus wel echt filteren waar ik iets mee kan en welke dingen ik niet meteen iets mee kan. Toch 

vind ik het fijn om ervan op de hoogte te zijn. Soms krijg ik ook vragen over andere dingen en dan is 

het toch fijn om de kennis te hebben. Het is fijn om te weten wat er allemaal is. Ik denk niet bij veel 

dingen: hier heb ik helemaal niks aan.  

 

Welk deel van de nieuwsbrief was voor u het meest interessant?  

Het stuk over de trainingen terwijl dat niet nieuws is. Het is goed om weer even te weten dat er een 

training voor kinderen en ouders is.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 



81 
 

Bijvoorbeeld ‘vraag de bingokaart aan’ vind ik lekker duidelijk, je weet meteen wat je kan. Ook als je 

je afvraagt wanneer de trainingen zijn, dan kan je daar meteen op klikken. Ik vind dat ze goed ingezet 

zijn.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Ik heb veel plusjes gezet, dus zeker een prima oordeel. Ik vind het een fijne nieuwsbrief.  
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Uitwerking interview met behandelaar 3 

Wat is uw functie?  

Ik ben werkzaam als intern begeleider en ambulant begeleider. Als intern begeleider ben ik drie 

dagen per week werkzaam op een basisschool en als ambulant begeleider kom ik binnen alle scholen 

van onze stichting. Ik ben gekoppeld aan gedragsproblematiek maar ook breder, co-teaching maar 

ook didactische afstemming. Ik ben vrij inzetbaar en niet echt gespecialiseerd. Daardoor kan ik veel 

collega’s helpen 

 

Hoe lang werkt u al als (functie)? 

Sinds 2000, toen ben ik afgestudeerd.  

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik ben als Ib’er betrokken bij de zorg voor leerlingen. Ik ben in het jaar dat ik begonnen ben als Ib’er 

ook begonnen met Bouw!. Ik ben dus gebruiker van Bouw!. 

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Over het programma Bouw! ben ik uitermate tevreden. Ik had wat technische problemen maar daar 

gingen ze prima mee om. Het programma doet wat het moet doen. Kinderen zijn er super 

enthousiast over. Mijn beeld in het algemeen is ook vrij positief over Lexima.   

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Eigenlijk altijd wel als hij binnenkomt. Ik ben echt een van die mutsen die echt elke nieuwsbrief 

uitpluist en kijkt of er iets in zit. Dat heeft ook met mijn rol als ambulant begeleider te maken, dat ik 

goed weet wat er op de markt is. Of ik dat ergens kan adviseren.  

Ik scan de nieuwsbrief of er onderwerpen in staan waar ik verder op in wil gaan. Ik bewaar ze ook 

allemaal. Ik ben zo’n hamster en denk dan: ‘oh dat heb ik ooit een gelezen in een Lexima nieuwsbrief’ 

en dat kan ik zaken terugzoeken.  

  

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Waar ik altijd naar op zoek ben is: wat zijn effectieve middelen om kinderen weer een stapje verder 

te brengen. Of wat zijn effectieve tips of handreikingen voor leerkrachten. Dat zijn met name de 

zaken waar ik naar op zoek ben omdat ik die ook meteen weer kan doorvertellen. Ik zoek naar de 

praktische tips. 

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Nou niet minder interessant maar de uitnodigingen voor de conferenties enzo vind ik wel leuk maar 

ik kan gewoon niet alles bijwonen. Dus dat zijn de delen waar ik wat sneller doorheen ga. 

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Er is op dit moment niet echt iets wat ik mis. Maar ik vind de praktische tips dus erg leuk. 
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Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Goed hoe het nu is. 

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

Ik klik door als het een onderwerp is waar ik meer van wil weten. Dan klik ik zeker door ja. 

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Niks anders. Het gaat echt om de inhoud.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Op zich leuk, prima. Ook weer interessant, vooral het stukje van Letterster. Ik wil wel weer meer 

weten daarover. Ook over Flitstutorlezen.  

Wat ik niet bij de plus en minnen heb gezet is dat je soms als je op een linkje klikt je niet helemaal op 

de juiste pagina komt. Dat vind ik weleens irritant en dan doe ik het nu niet, dan denk ik dat ik het 

later wel doe. Maar uiteindelijk doe je het dan vaak toch niet.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Ik vind hem er aantrekkelijk uitzien. Maar ik kan me ook voorstellen dat het voor sommige mensen te 

veel tekst is. Het geheel is lang. Ik ben zelf wel zoekende naar wat de nieuwsbrief mij te brengen 

heeft, dus ik duik er wel echt in. Maar de nieuwsbrief is best wel veelomvattend dus ik kan me 

voorstellen dat dat afschrikt.   

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Sowieso nummer 4, 5, 3 en 6, ook nummer 11. Dus een groot deel is relevant.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

An zich prima. Alleen dat stukje bij 3 vind ik niet zo goed maar dat heeft niks met de schrijfstijl te 

maken, die vind ik prima.  

 

Welk deel van de nieuwsbrief was voor u het meest interessant?  

o Waarom?  

De leesbingo. Die is heel praktisch en meteen door te zetten naar collega’s.  

 

Wat voor informatie mist u? 

Nou als je kijkt naar dat wat ik zei over stukje 3. Ik vind het super programma’s, maar het valt of staat 

met hoe je het wegzet in je school, hoe je alles regelt, de tutors, de ouders. Van mij zou dat wel meer 

een plek mogen krijgen. Ik denk dat als je daar aan de voorkant eerlijk over bent dat goed is. Ik heb 

weleens in een nieuwsbrief gelezen over een school waar ze het hadden ingevoerd. Dan kan je weten 

waar je tegenaan kunt lopen of wat er moeilijk kan gaan. Dat kan je ook meenemen in je overweging 

of je ermee aan de slag gaat of niet.  

Dat stukje ging over hoe ze Bouw! hadden ingericht en ook over hoe ze dat dan in Coronatijd hadden 
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gedaan. Daar zaten gewoon een paar praktische dingen in waarvan je denkt: ‘oh verrek, zo heb ik er 

nog nooit naar gekeken’. Ook dingen die niks voor ons zijn, maar toch inspireert het je om verder op 

onderzoek te gaan.  

Dit is nu vooral informatie over wat er is, maar juist dat inzoomen op het gebruik vond ik erg leuk. 

Dat mag van mij wel meer.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Prima, alleen dus wat ik eerder zei. Zorg dat je direct op de juiste pagina op de website terecht komt. 

Je moet soms heel veel doorklikken. Dat zit dan meer op de site dan in de nieuwsbrief. Maar het zou 

fijn zijn als je bijvoorbeeld ook meteen de link kan aanklikken om in te loggen.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Dat zit hem vooral in de inhoud.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Ik vind het altijd leuk om te ontvangen en ook om te scannen. Daar waar ik denk dat ik iets mee kan 

in de dagelijkse praktijk, daar ga ik dan op in. Dat is ook afhankelijk van de fase waar je als school in 

zit. Drie jaar terug zijn we begonnen met Bouw!. Nu zie je dat kinderen Bouw! afronden en erg 

enthousiast zijn, dan wil je meer dus ga je verder zoeken. Ik vind het altijd leuk om te lezen.  
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Uitwerking interview behandelaar 4 

Wat is uw functie?  

Ik ben hoofdbehandelaar bij Ellentitre pedagogie. Dat is een praktijk waarbij wij kinderen behandelen 

met dyslexie. Daarvoor heb ik ook een eigen praktijk gehad.  

 

Hoe lang werkt u al als (functie)? 

Ik zit nu zeven jaar bij deze praktijk.  

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik ga sowieso altijd naar de nationale dyslexie conferentie. We hebben ook Kurzweil. Scholen waar 

we contact meehebben gebruiken ook Bouw. Voorleessofware raden we veel aan aan ouders. 

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Nou ik vind die NDC altijd heel goed georganiseerd. Dit jaar was hij online en dat vond ik eigenlijk ook 

heel praktische en leuk. Dat is het meeste wat ik met Lexima doet. Ik heb ook wel eens contact met 

ze over een programma dat scholen gebruiken. Je moet nog wel eens moeite doen om de goede 

persoon te pakken te krijgen. Maar meestal na een of twee telefoontjes lukt dat wel. 

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Meestal wel, niet altijd direct. Maar ik scrol er eigenlijk altijd even doorheen en als er onderwerpen 

instaan die mij interesseren dan klik ik verder.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Ik kijk naar artikelen rondom voorleessoftware, Kurzweil, Alinea en Bouw kijk ik ook wel een beetje 

naar. Maar dat is wat meer globaal omdat wij dat zelf niet hebben maar scholen. Laatst stond er iets 

over leesmotivatie, dat vind ik dat interessant maar zodra het gaat naar software voor scholen, haak 

ik af. Dat was bijvoorbeeld over Boekies.  

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Meestal over schoolmethodes of echt gericht op ouders.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Ik zou wel eens wat meer willen weten over gebruikservaringen. Misschien is het wel interessant om 

bij scholen of kinderen en ouders thuis te kijken en ons meer te laten weten over 

gebruikerservaringen. 

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Voor mij is maandelijks prima. Tweemaandelijks zou ook prima zijn, zeker niet meer.  

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 
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Ja regelmatig. Ja dat doe ik als ik iets interessant vind.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Ja dat is puur de inhoud. 

 

- Plus-en-minonderzoek- 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Ja op zich wel interessant. Ik las nu dat laatste stukje over ICT-coach en dat had ik niet eerder 

gelezen. Dat stukje van Letterhater naar Letterster had ik eerder al gelezen, wat ik dan wel eens mis 

is dat het alleen gaat over producten van Lexima. Ze zouden ook weleens andere producten ernaast 

kunnen zetten en vergelijken. Ze vergeleken bijvoorbeeld weleens Bouw met Letterster, maar dat 

zijn dan ook weer allemaal producten van Lexima. Er zijn er natuurlijk nog veel meer producten op de 

markt. Dat mis is weleens. Ik ben eerder geïnteresseerd in een iets onafhankelijkere vergelijking. Ik 

heb er weleens moeite mee bij Lexima dat ze heel erg gericht zijn om hun eigen producten. Ik had 

dat ook bij de NDC, daar wordt niet eens aandacht besteed aan andere programma’s terwijl wij 

natuurlijk wel weten dat die er zijn. Zeker bij zo’n nationale conferentie moet je dat eigenlijk gewoon 

toestaan, andere bedrijven ook hun software laten zien, ook in lezingen. En als je goede producten 

hebt hoef je ook niet bang te zijn voor je concurrenten.   

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Ja op zich goed, goed gebruik gemaakt van tekstverdeling. Al die linkjes aan de ene kant en tekst aan 

de andere kant ik ook duidelijk. Wat ik al eerder zei, ik zou er wat meer plaatjes van het programma 

in zetten. Voor de rest is de lay-out prima. Een voorleesfunctie lijkt me wel heel belangrijk, ik weet 

niet of jullie dat hebben.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Er zitten denk ik vier relevante stukjes in voor mij. Dus ongeveer de helft is wel relevant.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Ik vind hem prima. Ik denk wel dat het voor sommige ouders die misschien zelf ook leesproblemen 

hebben lastig is. Veel moeilijke woorden, opsommingen en lange zijn. Maar voor mij persoonlijk geen 

probleem. Dus als dit gericht is op professionals en scholen is het prima. Maar niet voor ouders. Ik 

vind deze brief het meest geschikt voor behandelaars en leesspecialisten van scholen.  

 

Wat voor informatie mist u? 

Nou er staat er bijvoorbeeld iets in over flits, maar dat is alleen iets voor scholen. Ik snap dan niet 

helemaal waarom dat in deze nieuwsbrief staat. Ik mis dan in ieder geval daar een disclaimer bij. 

Eigenlijk geldt dat ook wel voor Letterster. Juist over trainingen voor ouders kan wel wat meer 

informatie. Dus qua inhoud en kopjes wat meer relevantie. Ik denk dat veel ouders alleen de kopjes 

lezen. Die moeten echt duidelijk.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 
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Ik vind het goed dat er bijvoorbeeld staat: lees meer over Letterster. Je weet dan meteen dat het 

over dat programma gaat en dat ik er niet op hoef te klikken. De linkjes bij de trainingen zijn wel erg 

algemeen. De meeste vind ik relevant en duidelijk en sommige misschien iets te algemeen.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Nou als ze specifieker zouden zijn zou ik er misschien vaker op klikken maar misschien ook juist weer 

niet. Ik weet dus niet of het goed zou zijn om het specifieker te maken.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Ik vind hem over het algemeen heel interessant. Er zitten regelmatig stukjes in die ik heel leuk vind. 

Ik merk wel dat ik niet altijd makkelijk terecht kan komen bij mensen die ik nodig heb als ik contact 

zoek. Wij hebben weleens hele specifieke vragen over een programma en eigenlijk kom je altijd 

terecht bij het infonummer. Dat vind ik weleens jammer. Via mail zou ook mogen, maar dat je in 

ieder geval meteen bij de juiste persoon komt. Dat is mijn ervaring bij jullie wel, dat je van het kastje 

naar de muur wordt gestuurd. Dat is denk ik niet iets wat je wilt hebben als bedrijf.  
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Uitwerking interview met deskundige 1 

Wat is uw functie?  

Ik ben hoogleraar aan universiteit X. Ik ben verbonden aan de faculteit psychologie en pedagogische 

wetenschappen en zelf ben ik orthopedagoog. Binnen onze onderzoekseenheid ben ik 

verantwoordelijk voor het domein van leerstoornissen. Dat gaat bijvoorbeeld over theorie, 

diagnostiek, remediërende middelen etc. Ik ben verantwoordelijk voor het onderzoek op dat terrein 

en ik geef onderwijs aan studenten van de master pedagogische wetenschappen in de 

afstudeerrichting orthopedagogie. Ook binnen de master logopedie en audiologische 

wetenschappen, zij spelen in België een grote rol bij het behandelen van mensen met dyslexie.  

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Aangezien ik op het terrein van de leerstoornissen actief ben, heb ik al meerdere keren gesproken op 

de NDC. Ik ben ook voorzitter van de Belgische vereniging voor dyslexie. Vanuit die context ken ik 

Lexima. En uiteraard ook van de producten die op de markt komen. In Vlaanderen is er ook veel 

gewerkt met Kurzweil en met Sprint. 

  

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Ik denk dat het een professionele organisatie is die goed weet waar ze bezig zijn. Die wellicht ook 

goede zakendoen in het commerciële opzicht. Ze hebben de zaken op een rijtje.   

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• Ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Ik scan hem altijd diagonaal. Dat heeft ook met tijd te maken, je wil niet weten wat er allemaal 

binnenkomt in de mailbox. Dus als het binnenkomt scan ik het en sla dingen op die potentieel 

interessant kunnen zijn. Dat gaat gemiddeld gesproken wel erg snel. Als je goed op de hoogte bent 

van wat er gaande is in het vakgebied, weet je ook meteen waar het over gaat en of je verder moet 

lezen.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Dat zijn zaken waar ik dan mee bezig ben. Ik heb nu vier masterstudenten die een onderzoek naar 

Bouw! doen bij een scholengroep. Dat vind ik nu dus interessant en bekijk ik nader. We hebben 

verschillende onderzoeken lopen naar games om lezen te bevorderen. We doen veel experimenten. 

Dus ik volg wel een hoop om op de hoogte te blijven. Het hangt dus echt af van wat aansluit bij mijn 

bezigheden.  

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Compenserende middelen en software is gewoon niet mijn ding. Ik werk daar niet aan en heb daar 

niets mee. Dus dat lees ik ook niet.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 
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Als ik iets wil weten dan zoek ik dat op. Ik ga naar andere websites als ik iets wil weten. In die zin is 

zo’n nieuwsbrief meer iets om te scannen en te kijken of ik daar iets uit kan halen dat voor mijn eigen 

werk interessant is.  

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Daar heb ik geen idee over. Ik ben geabonneerd op een andere nieuwsbrief die elke week komt, daar 

moet ik van zeggen dat ik die soms niet eens scan. Het heeft ook met de drukte van de periode te 

maken. Het hangt dus echt af van de ruimte in mijn agenda. Met vaker dan een keer per maand zit je 

de mensen te veel op de huid.  

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

Ik klik als het interessant voor mij is. Zelfs als ik de krant lees merk ik dat je de korte dingen leest. 

Zelfs een krantenartikel vind ik snel te lang. Ik merk in mijn omgeving dat mensen dingen die lang zijn 

alleen lezen als ze er echt tijd voor hebben en ervoor gaan zitten. Mails van meer dan een bladzijde 

zou ik ook niet meteen lezen of antwoorden. Dat is denk ik met deze nieuwsbrief ook. Als het snel te 

scannen is dan doe ik het, anders niet.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Het is een themanummer dat mij erg aanspreek omdat ik hier dag en nacht mee bezig ben. Voor mijn 

onderzoek maar ook het onderwijs zijn het dingen die mij bezighouden. Ook het feit dat ik wat 

mensen persoonlijk bij Lexima ken geeft het een extra lading. Een organisatie waar je iemand 

persoonlijk kent heeft altijd al iets positievers.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Ik vind hem mooi vormgegeven. En ik vind dat werken met vlakken ook goed. Ik denk dat te veel 

tekst niet goed is. Als ik alleen maar tekst zou zien zou ik afhaken. Door het goed in te delen krijg je 

ook het gevoel dat je het in korte tijd tot je kunt nemen. Een vlak met alleen tekst zou ik minder 

makkelijk lezen dan wat ik nu gedaan heb.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Ik vind Lexima een boeiende firma om te volgen omdat ze bezig zijn met zaken die mij ook aangaan. 

Dus weten wat ze allemaal doen is voor mij interessant. Dit themanummer spreekt mij dus ook erg 

aan. Ik kan ook aanraden ook om producten in praktijksessies met onze studenten voorbij te laten 

komen.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

De taal is afgestemd op het publiek. Het is niet het taalgebruik dat ik in mijn wetenschappelijke 

literatuur tref. Alleen ‘onnodige diagnose’ stoort me en zou ik niet doen. Dat soort onderwerpen 

hebben bij mij een zekere geladenheid. Maar voor de rest heb ik soms genoten. Letterster naar 

letterhater geniet ik even van, leesbingo ook. Dat helpt wel. Het is verzorgd en netjes.  
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Welk deel van de nieuwsbrief was voor u het meest interessant?  

o Waarom?  

Ik ben nu geïnteresseerd in Flits Tutorlezen als zijnde opvolger van Bouw!. Dus dat stukje trek mijn 

aandacht.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Het is denk ik anders als ik het op de computer bekijk. Dan triggert het je omdat je dat kent. De taal 

lijkt me ook in orde. Ik vind het wel belangrijk dat het ondersteund wordt voor mensen die een 

leesbeperking hebben. Dat is voor een organisatie als Lexima ook belangrijk, dat het inclusief is. Dat 

mensen met functiebeperkingen vlot toegang hebben.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Niks, buiten het onderwerp. Of het interesseert mij en dan bekijk ik het of het is niks voor mij en dan 

ga ik verder. Een titel die uitdagend is kan wel helpen. Bij de leesbingo bijvoorbeeld weet ik niet 

precies wat ik moet verwachten dus lees ik het stukje wel even. Ik klik niet door omdat het voor mij 

niet relevant is, maar ik lees het wel even. Een titel vind ik wel heel belangrijk, vooral omdat ik het 

scan.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Ik heb er een positief gevoel bij. Het roept een professionele sfeer op van een bedrijf die weet waar 

ze mee bezig zijn. Dat is een connotatie die ik erbij krijg. 
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Uitwerking interview deskundige 2 

Wat is uw functie?  

Ik ben van origine orthopedagoog en heb tien jaar als Ib’er gewerkt. Afgelopen mei heb ik overstap 

gemaakt naar uitgeverij X waar ik de functie van adjunct-uitgever bekleed.  

 

Hoe lang werkt u al als (functie)? 

Tien jaar als Ib’er gewerkt en nu een paar maanden in deze functie. 

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Lexima en wij als uitgeverij hebben wel wat overlap in de producten en diensten. In onze nieuwsbrief 

verwijzen we weleens naar Lexima omdat het goed aansluit bij onze doelgroep. In mijn vorige baan 

heb ik meer met Lexima gewerkt. Ik kende ze toen al een tijd.  

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Positief. Ik vind dat ze het heel goed doen, je kunt er niet omheen. Iedereen in het veld kent ze. Ze 

zijn heel zichtbaar. Ze hebben goede producten. Je ziet vaak een advertentie van ze.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• nee → vragenlijst 1 

 

Vragenlijst 1 (leest de nieuwsbrief niet) 

Waarom leest u de nieuwsbrief niet? 

Ik ken hem wel van mijn vorige baan maar bij deze baan heb ik me eigenlijk nooit ingeschreven. 

 

Wanneer zou u de nieuwsbrief wel lezen? 

Als ik hem zou ontvangen zou ik hem wel lezen. Dat heeft verder geen reden. Ik zou het wel 

interessant vinden. 

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in de nieuwsbrief? 

Voor mij persoonlijk met name een stukje theorie over lezen, spellen en dat soort dingen. Daarnaast 

absoluut de nieuwe producten en diensten. Dus wat hebben jullie, hoe ziet dat eruit, wat werkt er 

goed. Dus ook gebruikerservaringen.  

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Ik vind een nieuwsbrief een keer per maand echt voldoende. Vaker wordt het een beetje irritant. Je 

wil het dan wel lezen maar je hebt er dan geen tijd voor.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Kort maar krachtig en dat is positief. Echt nieuwsbrief die ik de volgende keer ook weer zou lezen of 

erdoorheen zou scrollen omdat hij niet te lang is. Sommige andere nieuwsbrieven zijn zo lang dat je 

er geen zin in hebt. Qua opbouw en de lengte ervan vind ik hem heel goed.  
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Ik vind de laatste zin ook heel goed, dat je oude nieuwsberichten terug kan lezen. Dat vind ik heel erg 

handig.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Goed, niet te druk. Genoeg kleurgebruik dus niet te saai. Ook consistent met de kleuren blauwe en 

oranje. Ik zou de foto van het meisje niet zo groot doen, dat is niet nodig. Ik vind de kleine plaatjes 

zoals de leesbingo beter. Ik denk dat de afwisseling tekst en plaatjes ook voldoende is. Als je dat 

meisje wat kleiner maakt zou je bijvoorbeeld bij Letterster een plaatje kunnen zetten. Dat zou ik wel 

doen.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Ik kom natuurlijk echt van de vloer, ik was veel bezig met dyslexie en de producten van Lexima. Ik 

ben daar nu wat verder vandaan maar ook onze klanten zijn mensen van de vloer. Dus voor mij 

persoonlijk is de nieuwsbrief een prettige manier om bij te blijven bij de ontwikkelingen op de vloer 

want die mis ik nu natuurlijk omdat ik daar niet meer rondloop. Het is voor mij wel handig om de 

ontwikkelingen te weten. In die zin is de nieuwsbrief voor mij handig om snel en makkelijk op de 

hoogte te blijven.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Prima, het leest makkelijk. Dat is gewoon goed.  

 

Welk deel van de nieuwsbrief was voor u het meest interessant?  

o Waarom?  

Dan zou ik voor Letterster kiezen omdat dat nieuw voor me is. Een leesbingo is leuk maar is niks 

nieuws. Flits, Kurzweil en read&write ken ik al. Ik zou misschien ook wel op remediërende software 

klikken om te kijken welke er zijn die ik nog niet ken. 

 

Wat voor informatie mist u? 

Ik mis een paar icoontjes om door te klikken naar social media. Bijvoorbeeld helemaal onderaan.  

Ook werd ik getrokken door Bloon omdat ik dat nog van vroeger ken. Ik ben wel benieuwd hoe dat er 

nu uitziet maar dat is heel persoonlijk.  

Als je bijvoorbeeld nog meer remediërende software zou laten zien, zou dat afbreuk doen aan dat hij 

nu zo lekker kort is.  

Ik zou misschien ook toevoegen dat er onderaan staat: heeft u nog vragen dan kunt u contact 

opnemen met …. Als mensen nou heel erg getrokken zijn, dat ze dan gelijk contact op kunnen 

nemen. Meteen goede contactgegevens. Het is een extra service en extra makkelijk. Misschien ook 

met een gezicht erbij.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Ik zou de linkjes wat meer in de tekst verwerken. Maar ook niet overal. Bij de kale en korte stukjes 

valt de link genoeg op. Bij 5 is het bijvoorbeeld heel overzichtelijk, titel, tekst en link. Maar je ziet al 

bij 6 dat door de plaatjes de link een beetje in de verdrukking komt.  

Het wordt misschien ook te rommelig als je wel alle linkjes in de tekst verwerkt.  
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Qua taal is het duidelijk. ‘Lees meer’ is duidelijk en dan weet je wat je te wachten staat. De ‘vraag 

aan’ spreekt mij niet aan. Ik wil het niet aanvragen, ik wil het gewoon hebben. Ik denk dat het 

afhankelijk is van de titel. Dus dat de titel en het stukje tekst matchen bij de link.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Zeker positief.  
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Uitwerking interview deskundige 3 

Wat is uw functie?  

Ik ben consulent passend onderwijs bij het samenwerkingsverband Profipendi. Ik heb mijzelf op de 

nieuwsbrief geabonneerd om mijzelf op de hoogte te houden van de nieuwste inzichten en 

ontwikkeling ondersteunend materiaal. 

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik heb vanuit eerder IB werk me op de nieuwsbrief geabonneerd. Ik heb toen ook een ochtend een 

cursus gevolgd. Ik heb de nieuwsbrief om op de hoogte te blijven. Dat doe ik zo’n drie jaar nu.  

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Heel goed. Ik vind de nieuwsbrief ook heel pakkend en inhoudelijk goed. Ook de nieuwste inzichten 

kan ik daarin vinden. De ontwikkeling van hun producten is ook zeer goed.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Ik scan hem altijd even om te kijken wat de hoofdmoot is van de informatie. Dat is mijn strategie. 

Naar gelang ik tijd heb klik ik op een of twee linkjes. Ik sla de nieuwsbrieven ook altijd op. Zeker als ik 

denk dat mijn collega’s het weten, dan stuur ik het ook door.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Nieuwe inzichten en ontwikkelingen. Specifiek ook over BLOON of een ander materiaal. Als ik weet 

dat dat op de markt is kan ik dat ook bespreken met Ib’ers waar ik mee spreek. Ik vind dat ik vanuit 

mijn werk goed op de hoogte moet zijn van wat er allemaal speelt en op de markt komt.  

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Alles voor VO komt niet echt terug in mijn werk. Als ik echt tijd heb wil ik dat best lezen, maar 

meestal skip ik dat. Tenzij ik bijvoorbeeld bezig ben met groep 8 kinderen, dan is het wat relevanter. 

Het ligt dus ook echt aan welke trajecten in op dat moment begeleidt. Ik probeer het meeste wel 

gewoon te scannen. Dat doe ik vooral aan de hand van de kopjes.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Nou meer achtergrond of onderzoekszaken komen meer naar voren in de conferenties. Maar dat is 

niet iets wat ik per se zoek in de nieuwsbrief. Dus in die zin is het goed dat er nu veel praktische 

zaken in staan. Ik heb het idee dat ik zelf wel dingen kan opzoeken als ik iets wil weten. 

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Een keer per maand is goed. Het houdt je scherp. Hij is ook altijd goed gevuld met relevante 

informatie. Als hij minder wordt gestuurd zou hij langer worden wat niet fijn is. En hij komt nu ook 

regelmatig langs waardoor je geprikkeld blijft. Hij moet natuurlijk relevant blijven maar tot nu toe 

heb ik nog nooit iets van opvullingsmateriaal gezien.  
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Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

Ja, als ik verder wil lezen doe ik dat zeker. Ik denk dat ik dat ongeveer een keer in de drie/vier 

maanden doe.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Het gaat echt om de tijd die ik heb. En ik ben geen dyslexiespecialist, dus ik moet van alles iets 

weten. Het ligt er dus ook echt aan welk traject ik op dat moment begeleidt.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Leuk. Hele duidelijke en gestructureerde opbouw. De titel, stukje tekst, linkje structuur werkt goed. 

Je weet meteen waar je iets moet zoeken en waar je het kan halen.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Ik vind het zo prettig om te lezen omdat het zoveel met kleurtjes doet. Dat komt fijner en leuker 

over. Het is ook heel duidelijk door de kleuren. Het is een overzichtelijke en gestructureerde 

nieuwsbrief. 

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Het is relevant wat betreft de ontwikkeling van producten. Daar wil ik op de hoogte van blijven. Je 

komt ook weer op ideeën en wordt herinnerd aan dingen die je kunt doen. Ik kan de dingen eruit 

halen die ik wil hebben.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Het leest prettig. Het is geen woord te veel. Heel duidelijk en gericht. Als je meer wilt weten kan je 

doorklikken. De schrijfstijl en het woordgebruik is prima. 

 

Wat voor informatie mist u? 

Het zou wel handig zijn om meteen makkelijk contact op te kunnen nemen. Ik ga er van uit dat ik dat 

via de website wel zou kunnen vinden maar als dat niet lukt zou het vervelend zijn.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

De keren dat ik ze gebruikt heb was het prima. Ik kwam op uitgebreide pagina’s. Ze geven genoeg 

informatie over wat je kunt gaan lezen. 

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Zeker een van de betere. Nogmaals het is niet zo dat ik hem elke maand helemaal gebruik maar het is 

een informatieve en up-to-date nieuwsbrief. Om op de hoogte te blijven van nieuwtjes en 

ontwikkelingen is het zeker de nieuwsbrief die ik aan mensen aanraad om te lezen. Dan weten ze in 

ieder geval wat er allemaal aan de gang is in het veld. Ook de maandelijkse frequentie maakt dat het 

je scherp houdt. Lexima blijft daardoor in je gedachte. Als ze het kunnen blijven opbrengen heeft dat 

zeker een positief effect.  



96 
 

Uitwerking interview particulier 1 

Wat is uw functie?  

Ik ben maatschappelijk werker bij Humanitas in Rotterdam.  

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik ben zelf dyslectisch en heb software van Lexima gekocht. Dus dat is mijn relatie die is meer 

persoonlijk. En ik kijk ook hoe ik het in mijn werk kan gebruiken. Dat doe ik sinds zo’n 5/6 jaar. 

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Op zich wel goed en positief. Ik had ooit een usb-stick gekocht maar die kan ik nu niet meer 

gebruiken. Dus ik heb nu geen ondersteuning qua software maar ik vind het wel fijn om op de hoogte 

te blijven van ontwikkelingen. Ik kan dit eventueel ook gebruiken voor mijn cliënten.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Ja ik scrol er soms wat sneller door heen dan anders. Ik kijk hem altijd wel even door. Het is 

afhankelijk van het item of ik het ook lees. 

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Nieuwe onderzoeken, of behandeldingen. Nieuwe manier van het leren van een taal. Ik werk 

bijvoorbeeld ook met mensen uit het buitenland. Je weet dan niet of ze dyslectisch zijn. Dus nieuwe 

manieren van leren zouden dan interessant zijn.  

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Dingen voor de basisschool daar heb ik niet zo veel mee te maken.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Misschien wat meer of dyslexie op de werkvloer of in een team. 

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Bij mijn werk zou in keer per 2/3 maanden wel genoeg zijn. Heel veel organisaties sturen hem elke 

maand en dat vind ik wel wat veel. Dan scrol ik er nog sneller doorheen.  

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

Nee, ik zelf niet. Het is niet echt interessant.  

 

Wat vindt u van de linkjes? 

Ik vind het wel handig dat er linkjes zijn, dat je het direct kan opzoeken.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Dat gaat puur om de inhoud.  
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-Plus-en-minonderzoek- 

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Ik vond het wel goed. 

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Op zich goed. Maar wel heel veel plaatjes van kinderen. Dat is voor mij dan niet heel relevant. 

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Voor mij persoonlijk niet zoveel. Op privégebied vind ik het wel leuk om te lezen over leren lezen 

omdat mijn zoontje dat nu doet. Er zijn dus wel dingen interessant maar niet echt relevant voor mij. 

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Goed, fijne korte stukjes en de linkjes zijn duidelijk. 

 

Welk deel van de nieuwsbrief was voor u het meest interessant?  

o Waarom?  

Het stukje over Tutorlezen omdat mijn zoontje daarmee bezig is.  

 

Wat voor informatie mist u? 

Meer informatie voor en over volwassenen. Meer diversiteit in de foto’s, dus kinderen uit andere 

culturen of waar iets mee is. 

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Goed, je kunt zelf kiezen of je verder leest. Ze zijn duidelijk. Het maakt de nieuwsbrief overzichtelijker 

en sneller door te lezen.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Alleen de inhoud.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Fijn dat ze verstuurd worden. Ik lees dan ook wel wat nieuws. Iets meer voor volwassenen of mensen 

die werken zou fijn zijn. Het hoeft niet alleen gericht te zijn op volwassenen. Maar er is nu gewoon 

heel erg veel over de basisschool. Mijn generatie wordt een beetje overgeslagen.   
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Uitwerking interview particulier 2 

Wat is uw functie?  

Gepensioneerd 

Hoe lang werkt u al als (functie)? 

N.v.t. 

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Mijn zoon heeft dyslexie, vandaar dat ik nog geabonneerd ben op die nieuwsbrief. Mijn zoon is 20 

dus het is een aantal jaar geleden dat ik met Lexima bezig was. Ik ben er nu niet echt actief meer mee 

bezig.  

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Ik ben er nooit geweest dus het was altijd op afstand. En we zijn ook bezig geweest met verschillende 

organisaties dus ik weet niet zo goed meer welk product nou precies bij Lexima hoorde. 

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Dat verschilt per maand. De laatste tijd lees ik hem heel weinig. Ik houd het een beetje vanuit een 

ooghoek in de gaten. Toen mijn zoon het nog nodig had hield ik me er meer mee bezig.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Die stukjes over de ondersteuning met de computer vind ik interessant (compenserende software). 

Daar loopt mijn zoon nog steeds tegenaan, hij zit nu op het MBO en gaat naar het HBO. Dan moet hij 

steeds meer verslagen schrijven.  

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Ik lees eigenlijk alles wel.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Ik kan niet echt iets bedenken wat er nu niet in staat en ik wel graag zou willen zien.  

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Eens per maand is denk ik wel een mooie frequentie want dan blijf je ook een beetje bij de les. 

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

Nee dat doe ik nooit. Eigenlijk omdat ik ze nog nooit echt heb gezien.  

 

Wat zou ervoor kunnen zorgen dat u vaker op de linkjes klikt? 

Ik zou het niet weten. Maar dat komt misschien wel omdat ik niet echt meer een fanatieke gebruiker 

ben. 
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Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Ik vind het wel goed. Hij ziet er goed uit en is heel overzichtelijk. Dat is ook goed voor mensen met 

dyslexie. Ik vind het grote nadeel van Lexima dat je er veel tijd in moet steken voor je echt producten 

kan gebruiken. Je moet naar trainingen, en die zijn ook niet om te hoek. En kinderen met dyslexie 

lopen vaak als zo erg op hun tenen, met extra huiswerk enzo. En dan komt dat er ook nog bij.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Ik vind hem er erg mooi uit zien. Prima. Het is een duidelijk overzicht.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Nou het is denk ik ook voor leerkrachten leuk. Dus het is wel voor een breed veld. Ik lees die stukken 

niet maar ik vind het wel leuk dat het erin staat. Ik heb me er nooit aan gestoord.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Op zich wel goed. Voor mezelf wel goed. Ik vermoed dat het voor mijn man die ook dyslexie heeft, 

wel moeilijk kunnen zijn.  
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Uitwerking interview particulier/deskundige 3 

Wat is uw functie?  

Ik werk nu op een middelbare school en ben eerder dyslexiecoördinator geweest. Daarnaast ben ik 

moeder van twee kinderen met dyslexie. 

 

Hoe lang werkt u al als (functie)? 

Ik werk nu een jaar bij mijn huidige werk, hiervoor werkte ik op een Mbo-school. 

 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik heb al zo’n tien jaar contact met Lexima in verband met mijn dochter. 

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Als dyslexiecoördinator zocht ik informatie op voor mijn leerlingen en ben ik ook bij trainingen 

geweest. Voor mijn dochters ben ik er minder mee in contact geweest.  

Lexima biedt heel veel informatie en achtergrond maar je merkt toch ook altijd wel dat het 

uiteindelijk een winstgevende organisatie is. Je wordt bijvoorbeeld aangestuurd op Kurzweil terwijl 

Sprint wat mij betreft even goed werkt. Je wordt dan wel duidelijk naar de duurste variant gestuurd. 

Dat stond mij destijds wel eens tegen.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Ik lees hem nauwelijks. Ik lees hem als er zich iets voordoet waardoor ik denk dat ik weer even wat 

informatie nodig heb. Ik heb bijvoorbeeld nu weer een paar mentorleerlingen waarvan ik denk dat ze 

misschien wat ondersteuning nodig hebben. Dan ben ik weer iets meer mee bezig. Ik lees hem 

misschien twee keer per jaar. Of soms scan ik er even overheen.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Nieuwe wetgeving, nieuwe ontwikkelingen in de voorleessoftware of andere apparatuur en 

ondersteuning. Maar ook nieuwe ontdekkingen op wetenschappelijk gebied. 

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Vooral de ervaringsverhalen. Iemand die vertelt hoe het op zijn school ging. Ja dan denk ik: elke 

school is anders, elke kind is anders. Het hangt er helemaal vanaf hoe zo iemand er zelf in staat.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Voor mijn gevoel is er een hele tijd, toen ik dyslexiecoördinator was, geweest met veel nieuwe 

ontdekkingen op wetenschappelijk gebied. Dat heeft voor mijn gevoel nooit echt het grote publiek 

bereikt. Daarna heb ik daar ook nooit zoveel meer over heb gehoord. Dus of die onderzoeken 

worden minder gedaan, of het wordt niet goed verspreid. Ik mis een stukje voorlichting daarin. Er is 

nog veel onwetendheid onder veel docenten. Sommige denken dat er te veel dyslexieverklaringen 

worden uitgegeven en nemen het daardoor minder serieus. Ze denken dan dat kinderen er maar 
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mee moeten leven. Ik denk dat Lexima een organisatie als Lexima een brug kan zijn die dat meer kan 

oppakken. Ze kunnen dus een bredere sociale rol spelen dan: dit is je product.  

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Ik vind maandelijks of twee maandelijks prima. Om de zes weken zou ook kunnen. Als het minder is 

verlies je het uit het oog. 

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 

Een heel enkele keer. Het zijn ook vaak ervaringsverhalen en daar heb ik geen behoefte aan. Ook niet 

vanuit mijn rol als moeder.  

Nieuwsbrieven (over het algemeen) die echt gaan over een product lees ik bijna nooit. Als ik dat al zie 

in de titel, open ik het niet. Als er nuttige informatie staat die gekoppeld aan een product worden, 

dan vind ik dat wel interessant. Ik wil dus dat ze me eerste goed voorlichten en dan pas ‘verkopen’. Ik 

houd er dus niet van als het product in mijn neus wordt gedrukt. 

 

Wat vindt u van de linkjes? 

Het moet dus niet een te erg verkoopverhaal is. Ook te sentimenteel vind ik niks. Ik ben dus meer op 

zoek naar voorlichting.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Leuk en interessant. Wat ik wel mis is dat als je begint het een doolhof is. Als persoon zonder 

achtergrond hierin heb je geen idee wat waarbij hoort. Wat is er goed voor mijn kind en waar heeft 

hij behoefte aan? Waar moet ik beginnen met zoeken? Wat moet ik aanraden als leerkracht? 

Ook als je verder gaat op de site mis je daar wat uitleg in. Er wordt heel erg gestuurd op bepaalde 

producten. Ik ben bijvoorbeeld al jaren fan van Sprint maar dat wordt nergens aangeprezen. Overal 

gaat het over Kurzweil. Ze gaan er dan maar vanuit dat de scholen het betalen want voor veel ouders 

is het onbetaalbaar. Maar de scholen hebben vaak ook wel andere prioriteiten waar ze hun geld 

aanbesteden, zeker nu. Het goedkopere alternatief Sprint wordt dus niet aangeboden, daar ligt denk 

ik een gat in de markt. Je kunt een veel breder publiek bereiken als je niet alleen focust op de dure 

producten.  

Dat is dan ook mijn enige negatieve punt van de nieuwsbrief. Ook bijvoorbeeld die moeilijke termen 

als zorgniveau 3 en remediëren. Dat is echt specialistenpraat. Dat zou voor ouders beter toegelicht 

moeten worden. Op de site mist ook een deel uitleg over de producten. Je kunt wel een demo 

aanvragen maar dat is wel een grote stap. Het is voor ouders als ze iets aanschaffen soms totaal 

onduidelijk wat ze gaan aanschaffen. Daar zou iets van een filmpje over de website kunnen zetten. 

Daarmee geef je ouders al inzicht in wat het doet. Dat biedt dan net wat meer. Het is soms echt een 

doolhof waar je in verdwaalt. Iets van een keuzehulp zou fijn zijn. En die filmpjes zouden dus ook 

heel fijn zijn.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Heel overzichtelijk en helder. 
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Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Docenten uit het middelbaar onderwijs worden een beetje vergeten, in de opleiding komt dit 

onderwerp ook nauwelijks aan bod. Daar zou een grote stap in gemaakt kunnen worden.  

Voor mij als ouder is het relevanter. Ik ben voor mijn middelste dochter nu weer op zoek naar goed 

producten. Maar wat ik al eerder zei; het is een doolhof. De nieuwsbrief is handig als je al kennis 

hebt, anders weet je niet waar je moet beginnen.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Ik zou de schrijfstijl wat meer aanpassen aan het publiek waar je voor schrijft. Voor ouders die nog 

weinig weten kan deze nieuwsbrief te moeilijk zijn. Aan de andere kant kan het voor professionals 

soms misschien betuttelend overkomen.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Op zich prima. Je weet dat het een link is. Dat is tegenwoordig wel alom bekend. Het is 

samenvattend van waar de tekst overging. In merk vaak in de klas dat leerlingen woorden in de tekst 

die onderstreept zijn en dan een linkje zijn, vaak missen. Ze lezen eroverheen. Nu wordt de aandacht 

er goed naar getrokken.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Prima overzichtelijk, helder. Aantrekkelijke foto’s en kleuren. Niet te veel poespas. Je ziet 

overzichtelijk waar je wat kan vinden zoals die rechterkant. Alleen heb je daar dan een lijst producten 

waarvan je geen idee hebt wat het is.  

Het enige wat je nog zou kunnen toevoegen is wat duidelijke contactgegevens. Vooral als je meer zou 

willen weten over de producten of daar een gesprek over aan wil gaan, zou dat handig zijn. Als je nu 

zoekt naar de producten kom je vaak in een verkoopdeel. Ik denk juist dat Lexima heel sterk is in die 

adviserende rol. Daar zouden ze wat meer op kunnen aansturen.  
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Uitwerking interview particulier 4 

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik ben een klant bij Lexima voor mijn zoon. Dit is al sinds een jaar of 3/4. 

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Ik heb weleens een oudercursus op kantoor bij Lexima gehad voor sprint. Mijn ervaringen zijn prima. 

Het programma werkt prima en het is ook fijn dat je uitleg kan krijgen in de vakanties om het te gaan 

gebruiken.  

Het is jammer dat het zo’n zoektocht is om te vinden wat goed is voor je kind. Mijn zoon is zwaar 

dyslectisch en heeft van alles gebruikt. Als ouder blijf je steeds op zoek naar iets waarmee je hem 

kunt helpen. Ik heb tot nu toe nog niet iets gevonden wat net zo goed werkt als bijvoorbeeld een 

methode voor rekenproblemen.  

Ik had meer verwachtingen bij methodes. Dat ze je toch wel een of twee stappen verder zouden 

helpen. Mijn zoon is nu na negen jaar van de basisschool gegaan met een leesniveau van groep 4.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• ja → vragenlijst 2 

 

Vragenlijst 2 (leest de nieuwsbrief wel) 

Hoe vaak leest u de nieuwsbrief? 

Altijd met veel interesse. Ik wil blijven lezen wat er voor mijn zoon zou kunnen helpen.  

 

Wat vindt u interessant/leuk om te lezen in de nieuwsbrief? 

Ik vind de ondersteuning interessant en ook ervaringen van andere ouders. Hoe doen zij het? Ik mis 

dat contact met andere ouders wel. Ik mijn situatie blijf je ook zoeken naar ervaringen van andere, je 

moet het allemaal zelf uitvinden.  

Ik lees met interesse over de ontwikkelingen in het nieuws en de wetenschap. Wat is er te bereiken? 

Waarom wordt de groep met dyslectische kinderen groter? Hoe is het te verklaren?  

 

Wat vindt u minder leuk om te lezen of zou u over slaan? 

Bereslim is bijvoorbeeld niet meer iets wat bij mijn gezin hoort. Je kijkt naar de nieuwe dingen die je 

nog niet weet. Op zich kijk ik wel even naar alles. 

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in een ideale nieuwsbrief? 

Ik zou meer adviezen voor ouders willen zien. Waarmee kan je je kind helpen? En dus ook meer van 

de ervaringsverhalen van anderen.  

Ik mis ook wel verwijzingen naar mee mogelijkheden om kinderen te helpen.  

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Een keer per maand is helemaal goed. Meer hoeft niet, dan ga je hem overslaan.  

 

Klikt u in de huidige nieuwsbrief wel eens op linkjes? 

o Waarom wel/niet? 
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Ja, ik klik op een link als ik denk dat ik het kan gebruiken voor mijn gezin. Als je al sprint gebruikt, kijk 

je misschien een keer naar Kurweil en Alinea maar niet vaker. Mijn dochter gebruikt nu Bouw!, voor 

haar ben ik nu dan op zoek naar een opvolger. Misschien Letterster of Bloon. Daar ga ik dan nu over 

lezen.  

 

-Plus-en-minonderzoek- 

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Ik vind het interessant. Ik kom op het idee dat het me fijn zou lijken als er meer focus komt op 

begeleiding van kinderen met dyslexie buiten school. Kinderen zoals mijn zoon zijn niet zelfredzaam 

in de maatschappij. Hij kan geen straatnaambordjes lezen, niet in het OV. Op school wordt er veel 

gedaan maar buiten school wil je ook je kind helpen. Buiten school moet je het als ouder zelf 

uitzoeken. Daarin mis ik het ook dat ik nog nooit andere ouders heb ontmoet die tegen hetzelfde 

probleem aanlopen. Daarin zou Lexima ook kunnen helpen. Dat stukje ondersteuning zou ook 

kunnen in de nieuwsbrief.  

 

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

Prima, ik geef het een 8. Dat is gewoon goed.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Ik wil bij blijven bij de ontwikkelingen die steeds nieuw zijn. Dat vind ik ook een 8.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Ik weet niet of het mogelijk is maar het zou handig zijn als je hem zou kunnen laten voorlezen. Voor 

mij leest hij verder prima  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Dat ziet er goed uit. Duidelijk waar ze naar verwijzen.  

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Ik geef het als cijfer een 8. Er zijn altijd kleine dingetjes ter verbetering maar over het algemeen 

gewoon goed. 
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Uitwerking interview particulier 5 

Wat is uw functie? 

Ik ben HBO student en heb hiervoor MBO gedaan. 

  

Wat is uw relatie met Lexima?  

Ik heb zelf dyslexie en gebruikt al een tijd een software van Lexima namelijk Sprint. Ik heb de 

uitnodiging voor dit interview gekregen via mijn moeder die nog ingeschreven staat voor de 

nieuwsbrief. Ik heb me vroeger wel veel verdiept in de programma’s van Lexima maar nu eigenlijk 

niet meer omdat ik nu de spullen heb die ik wil hebben, ik kan er goed mee omgaan en heb eigenlijk 

geen behoefte aan nieuwe dingen.  

Ik ben nu 22 en gebruik het al sinds de basisschool.  

 

Hoe zijn uw ervaringen met Lexima in het verleden geweest? 

Het contact is vooral via mijn ouders gegaan en soms ook via school. Ik heb een keer gehad dat mijn 

usb-stick gestolen was op de middelbare school, toen heb ik een gratis nieuwe opgestuurd gekregen. 

Dat is vooral mijn ervaring.  

 

Leest u de maandelijkse digitale nieuwsbrief van Lexima? 

• nee → vragenlijst 1 

 

Vragenlijst 1 (leest de nieuwsbrief niet) 

Waarom leest u de nieuwsbrief niet? 

Ik ontvang de nieuwsbrief niet. Ik heb een tijdje wel veel research gedaan op internet, ook naar 

Lexima. Toen heb ik ook wel op de nieuwsbrief gelet, maar uiteindelijk ben ik daarmee gestopt. 

 

Wanneer zou u de nieuwsbrief wel lezen? 

Waarschijnlijk niet snel. Ik ben bezig met mijn studie en heb op zich alles wat ik nodig heb. Ik weet 

niet of Lexima mij nog iets extra’s zou kunnen bieden. Ik ben best wel kritisch met e-mail en 

notificaties omdat ik geen zin heb ik al die meldingen en mailtjes.  

 

Wat zou u graag willen lezen/zien in de nieuwsbrief?  

Dingen die het makkelijker zouden maken om om te gaan met mijn dyslexie, onder andere in het 

kader van mijn studie. Bij Lexima en andere valt het mij op dat veel dingen rondom dyslexie relevant 

zijn voor kinderen, soms middelbare school. Maar nu ik HBO doe is er eigenlijk niks meer. Ik heb 

bijvoorbeeld wel eens gezocht naar ervaringsverhalen van mensen die hoger onderwijs doen met 

dyslexie, maar die waren eigenlijk nergens te vinden. De artikelen van Lexima zijn ook bijna nooit 

hierop gericht. Dat hoeft ook niet alleen over studenten te gaan, ook mensen die werken zou heel 

interessant zijn.  

 

Hoe vaak zou u de nieuwsbrief willen ontvangen? 

Bijvoorbeeld een keer per maand of per kwartaal. Maar het ligt er echt aan hoeveel relevants ze voor 

mij te vertellen zouden hebben. Als ze elke week een interessante nieuwsbrief zouden kunnen 

maken zou dat ook mogen, maar die kans is natuurlijk heel klein. De frequentie maakt me niet echt 

uit, het gaat erom dat het interessant is.  
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-Plus-en-minonderzoek-  

 

Extra vragen na plus-en-minonderzoek 

Hoe vond u het om de nieuwsbrief te lezen? 

Ik kan me voorstellen dat het voor iemand die zwaar dyslectisch is niet fijn is om nu zoiets te moeten 

lezen. Ze zouden het gevoel kunnen hebben dat ze opgejaagd worden. Voor mij was het nu niet zo’n 

probleem maar drie jaar geleden had ik dit erg onprettig gevonden.  

  

Hoe aantrekkelijk vindt u de nieuwsbrief eruitzien? 

De kleuren vind ik op zich wel oké, het geeft een vrolijk uiterlijk met dat blauwe en oranje. Ook 

duidelijk dat oranje een linkje is. Wat ik al eerder aangaf is dat de afbeeldingen wel heel erg op jonge 

kinderen zijn gericht. Daardoor zou ik de nieuwsbrief minder snel of secuur doorlezen. Een 

combinatie van volwassenen en jonge kinderen zou fijn zijn.  

 

Hoe relevant vindt u de nieuwsbrief voor u persoonlijk?  

Het meeste is niet heel relevant. Het is voor jongere kinderen en ik heb al mijn programma’s.  

 

Wat vindt u van de schrijfstijl? 

Prettig lettertype. Soms staat er wel lange woorden in, voor mensen die dyslectisch zijn kunnen lange 

woorden lastig zijn. Bijvoorbeeld methodeonafhankelijk, remediëren is ook best lastig. Dat geeft mij 

het idee dat de nieuwbrief gericht is aan kinderen maar geschreven voor volwassenen. Een kind van 

bijvoorbeeld 13 met dyslexie zou dit niet echt goed kunnen lezen.  

 

Wat voor informatie mist u? 

Ik heb niet echt behoefte om de nieuwsbrief te lezen. Maar bijvoorbeeld die ervaringsverhalen, daar 

ben ik dus wel actief naar op zoek geweest. Maar die hoeven niet per se naar voren geduwd te 

worden in de nieuwsbrief, als ik ze kan vinden op de site zou het ook goed zijn. Maar ik ben daar dan 

wel actief naar op zoek geweest, veel mensen zullen dat ook niet doen.  

 

Wat vindt u van de linkjes? (taal en vorm) 

Op zich goed. De linkerkant met die linkjes is ook duidelijk. Ik vind ze ook informatief genoeg. Als je 

op ‘naar de trainingen’ klikt krijg je meer informatie over de trainingen. Bij die aan de rechterkant is 

het iets minder duidelijk omdat er geen actie bij staat. Bijvoorbeeld die data met locaties, je weet 

niet echt wat daar gaat komen als je erop klikt. Krijg je algemene informatie of specifiek over de 

datum. En als het algemeen is waarom staan er dan drie linkjes?   

 

Wat is uw algemene oordeel over de nieuwsbrief? 

Niet heel relevant voor mij. Prettig te lezen, prettige kleuren en opmaak, behalve dan bij 6. Het is ook 

fijn dat de tekst niet aan beide kanten uitgelijnd is, dan komen er soms grote spaties tussen.  
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Bijlage 8: Categoriseringstabellen positieve en negatieve commentaren van het plus-en-

minonderzoek 

 

Tabel 1: Positieve commentaren bij het plus-en-minonderzoek 

Tekstdeel Aantal keer 
genoemd 

Toelichting 

1 7 Leuk dat er plaatjes bij staan; verzorgd 

 2 Goed dat het lachende gezichten zijn 

  Duidelijk dat het van Lexima komt 

  De kleuren zijn mooi en duidelijk 

  Grappig dat het logo van Lexima op de computer staat 

2 6 Opsomming is duidelijk 

  ‘Letterhater naar letterster’ is leuk gevonden 

  Thema is duidelijk 

3 3 Leuke foto 

 2 Duidelijke taal  

  Goed leesbaar lettertype 

4 3 Interessante informatie 

 5 Duidelijke informatie 

  Leuke en aantrekkelijke titel 

5 4 Informatie is duidelijk 

  Interessant 

  Goed dat er ‘helpen’ in de titel staat 

  Lekker kort 

  Goed kleurgebruik in de tekst (kopjes en linkjes) 

6 6 Leuk idee! Het maakt je meteen nieuwsgierig 

 3 Praktisch 

  Leuk dat er een plaatje bij staat 

 2 Duidelijk 

7 4 Duidelijk en goede doorklikmogelijkheden 

  Lekker kort 

  Goed dat de trainingen er zijn en dat ze worden genoemd  

8 3 Duidelijk en goede doorklikmogelijkheden 

 2 Lekker kort 

 2 Interessant 

9  Interessant 

 3 Makkelijke link, je hoeft niet verder te zoeken 

  Kort en overzichtelijk 

 2 Duidelijk 

  Leuk logo 

10 3 Duidelijk dat je door kan klikken 

  Aantrekkelijke titel, vraag werkt goed 

  Goede informatie 

  Goed dat er zo’n seminar wordt gehouden 

11 3 Duidelijk hoe je informatie krijgt over een bepaald programma 

 2 Goede herinnering voor welke programma’s er allemaal zijn 

  Fijn dat er kopjes zijn 
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Tabel 2: Categoriseringstabel negatieve commentaren bij het plus-en-minonderzoek 
 

Tekstdeel Toelichting Diagnose (aantal keer genoemd) 

1 1. Het plaatje is erg groot  
2. Het is te veel gericht op alleen kinderen 
3. Weinig diversiteit in de afbeelding  
4. Ik mis afbeeldingen van de programma’s zelf 

1. Grafische vormgeving(2x) 
2. Waardering (2x) 
3. Waardering (2x) 
4. Volledigheid  

2 1. Ik kan niet meteen zien welk stuk ik wel of niet wil lezen 
2. Ik zou na de zinnen een puntkomma willen zien 
3. Bullets zijn te klein 
4. Onduidelijk dat de nieuwsbrief een themanummer is, of 

dat je een themanummer op papier kan aanvragen 
5. De opsomming mist een inleiding 

1. Volledigheid 
2. Correctheid 
3. Grafische vormgeving 
4. Begrip 
5. Volledigheid 

3 1. Ik heb er zelf mijn twijfels over. Ik geloof het niet 
helemaal. Het is veel te sterk verwoord; Ik vind het wel 
heel optimistisch. Weinig onderbouwd ook  

2. De informatie is niet helemaal volledig. Er wordt 
vergeten te zeggen dat het eerst tijd kost voordat het 
tijd scheelt; De rol van de leerkracht wordt niet genoeg 
benadrukt, het is niet alleen de computer die het werk 
doet  

3. Ik vind dat er te veel nadruk ligt op het probleem van 
weinig tijd; ‘onnodige diagnoses voorkomen’, de 
negatieve link met diagnoses is niet goed 

4. De titel sluit niet goed aan bij de tekst, dan voel ik me 
misleid 

5. Tekst is te algemeen en niet prikkelend 
6. Foto is te groot  
7. Link valt niet op 
8. De foto voegt niets toe 
9. Foto lijkt te veel op de banner 

1. Acceptatie (4x) 
2. Volledigheid (2x) 
3. Waardering (4x) 
4. Waardering 
5. Waardering 
6. Grafische vormgeving (3x) 
7. Grafische vormgeving 
8. Waardering 
9. Waardering  

4 1. ‘Zorgniveau 3’ is te veel specialistenpraat; wat is 
‘zorgniveau 3’? 

2. Mist een plaatje van het programma 

1. Begrip (3x) 
2. Waardering  

5 1. Ik gebruik het niet dus het is voor mij niet interessant 
2. Tekst is niet prikkelend 
3. Mist een plaatje 
4. Remediëren is een te moeilijk woord 
5. Weinig informatie 
6. De informatie is erg algemeen en er staat niks nieuws in 

1. Relevantie  
2. Waardering 
3. Waardering 
4. Begrip 
5. Volledigheid 
6. Relevantie  

6 1. Ik zou er nooit op klikken want ik heb al genoeg eigen 
dingen 

2. ‘Vraag de bingokaart aan’ voelt alsof je er veel voor 
moet doen 

3. Plaatje is onduidelijk 
4. Kopjes kunnen wat donkerder blauw 
5. Het ziet er opgepropt uit 

1. Relevantie 
2. Waardering 
3. Grafische vormgeving 
4. Grafische vormgeving 
5. Grafische vormgeving 

 

7 1. Dit is te kort. Waarom is het zo belangrijk om de 
trainingen te volgen? 

1. Volledigheid 
2. Waardering 
3. Begrip 
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2. Tekst is niet aantrekkelijk, geen prikkelend 
woordgebruik 

3. Gebruikers van wat? 
4. Tekst is onoverzichtelijk 
5. Mist een plaatje 
6. Waarom alleen training voor Alinea, Kurzweil en 

Read&Write? 
7. Tekst is erg algemeen 
8. Niet relevant 

4. Structuur  
5. Waardering 
6. Acceptatie 
7. Waardering  
8. Relevantie 

8 1. Trekt niet aan, geen leuke titel 
2. Mist een afbeelding 
3. Kopje ontbreekt 
4. Raar dat het ineens over behandelaars gaat 
5. Valt niet op 
6. Er zit geen grijze stippellijn tussen 7&8, is niet consistent 
7. Het woord behandeling doet denken dat je ziek bent, 

daar hou ik niet van 

1. Waardering 
2. Grafische vormgeving  
3. Structuur  
4. Waardering (2x) 
5. Structuur 
6. Grafische vormgeving 
7. Waardering  

9 1. Trekt geen aandacht, valt helemaal weg 1. Grafische vormgeving 

10 1. Het is wel heel weinig informatie 
2. Te sterk verwoord 
3. Voor mij niet heel relevant 
4. Rechterkolom valt helemaal weg 
5. Er mist informatie rondom Corona 
6. De streepjes onder de data zien er raar uit, de ruimte 

tussen datum en locatie is raar 

1. Volledigheid  
2. Acceptatie 
3. Relevantie 
4. Grafische vormgeving 
5. Volledigheid 
6. Grafische vormgeving 

11 1. Rechterkolom valt helemaal weg 
2. Als je de producten nog niet kent, is het een doolhof 
3. Hier zijn de kopjes ineens zwart in plaats van blauw 
4. De ruimte tussen de opsommingen is raar, groter dan je 

verwacht 

1. Grafische vormgeving 
2. Begrip 
3. Grafische vormgeving 
4. Grafische vormgeving 

 

Toelichting inhoud categorieën aan de hand van de Jong en Schellens (2000) 

- Begrip: lezers vinden iets niet duidelijk of hebben problemen met de toepasbaarheid van de 

informatie. Deze problemen zijn op het niveau van een woord, zin of tekstfragment. 

- Acceptatie: lezers zijn het oneens met of twijfelen aan de gepresenteerde feiten, adviezen of 

waardeoordelen in de tekst.  

- Waardering: lezers prefereren een andere formulering zonder dat ze problemen met begrip 

of acceptatie ervaren.  

- Structuur: lezers hebben een problemen met de volgorde waarin delen gepresenteerd 

worden of met de markering van de structuur, bijvoorbeeld de kopjes en referenties. 

- Relevantie: lezers vinden dat bepaalde informatie weggelaten of minder gedetailleerd 

beschreven kan worden. 

- Volledigheid: lezers willen meer informatie over een onderwerp of een uitgebreidere 

uitwerking.  

- Grafische vormgeving: lezers geven kritiek op de lay-out van de tekst of op afbeeldingen. 

- Correctheid: lezers zien een fout in de zinsbouw, spelling, interpunctie of andere 

taalconventies.   
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Bijlage 9: Enquête 
 
Tekst in de nieuwsbrief: 
 
Wat vind jij van onze nieuwsbrief? 
We zijn heel benieuwd wat jij vindt van onze nieuwsbrief? Wil je ons helpen met het verbeteren 

van de nieuwsbrief? Doe dan mee met ons onderzoek. Het invullen van de vragenlijst duurt slechts 

1-3 minuten en is volledig anoniem. 

 

Doe mee aan ons onderzoek en geef je mening 

 
Enquête 
 
Inleiding: 
Hartelijk dank dat je deel wilt nemen aan dit korte onderzoek over deze nieuwsbrief van Lexima. De 
resultaten van dit onderzoek zullen wij gebruiken om de nieuwsbrief voor u te verbeteren. Het 
invullen van de vragenlijst duurt slechts 1-3 minuten en is volledig anoniem.   
 
In welke hoedanigheid lees je deze nieuwsbrief: 

0 Dyslexiebehandelaar 
0 Ouder/verzorger van een kind met dyslexie 
0 Anders namelijk:…. 

 
Wat is je leeftijd? 
0 jonger dan 20 
0 20-29 
0 30-39 
0 40-49 
0 50-59 
0 60-69 
0 70-79 
0 80+ 
 
Ben je een klant van Lexima? 

0 Ja 
0 Nee 
0 Wel geweest maar nu niet meer 
0 Nog niet maar wel geïnteresseerd  
0 Anders, namelijk:  
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Hoe vaak klik je op de linkjes in de nieuwsbrief? 

0 Meerdere keer per nieuwsbrief 
0 Een keer per nieuwsbrief 
0 Minder dan een keer per nieuwsbrief 
0 Anders, namelijk:  

 
Hoe vaak ben je tevreden met de pagina waarop je uitkomt als je op een link klikt? 
     0 Altijd tevreden  
     0 Vaker tevreden dan ontevreden 
     0 Even vaak tevreden als ontevreden  
     0 Vaker ontevreden dan tevreden 
     0 Nooit tevreden 
     0 Ik klik nooit op links 
 
Hoe vaak zou u de nieuwsbrief het liefste willen ontvangen? 

0 Veel minder vaak dan nu 
0 Iets minder vaak dan nu 
0 Precies goed zoals het nu is 
0 Iets vaker dan nu 
0 Veel vaker dan nu 
0 Anders, namelijk:  

 
 Wat lees je graag in de nieuwsbrief van Lexima? (meerdere antwoorden mogelijk) 

0 Nieuws over producten  
0 Aankondigen van trainingen en webinars 
0 Actualiteiten 
0 Wetenschappelijke artikelen 
0  Ervaringen van gebruikers 
0 Informatieve artikelen 
0 Praktische tips 
0   Anders, namelijk…  

 
Wat mis je in de nieuwsbrief? 
................ 
 
Welk rapportcijfer geef je de nieuwsbrief? (1-10) 
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…………. 
 
Wil je nog meer kwijt over de nieuwsbrief, Lexima of een antwoord dat je hebt gegeven? Dat kan 
hier: 
…………. 
 
We zijn ook nog op zoek naar mensen die het leuk vinden om hun mening te geven over de 
nieuwsbrief in een kort interview. De interviews duren maximaal een half uur en vinden online 
plaats. Als u hieraan mee zou willen werken, kunt u hieronder je e-mailadres achterlaten. Alvast 
bedankt! 
…………… 
 
 


