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Inleiding 

 

Van poster tot Instagram en van website tot een persbericht. De communicatiemogelijkheden voor 

sportverenigingen zijn talrijk. En ieder jaar worden het er meer. Welke middelen kies je voor de 

vereniging en hoe kun je vervolgens met communicatie nieuwe leden werven? Hoe zorg je ervoor dat niet 

alleen de vereniging communiceert, maar dat de club ook de kracht van ambassadeurs benut? En dat je 

de juiste doelgroepen bereikt? 

 

Dit handboek voor sportverenigingen geeft antwoorden en praktische tips voor de 

communicatievraagstukken van sportclubs. Kortom, het handboek helpt bestuurders, pr- en 

communicatiefunctionarissen de communicatie van hun vereniging naar een hoger niveau te tillen. Zowel 

in strategie als in de concrete, dagelijkse uitvoering. Tips en voorbeelden van kansrijke content maken 

het handboek praktijkgericht. 

 

In dit handboek onder meer:  

 

• Doelen en doelgroepen 

• Kansrijke (online) communicatiemiddelen  

• Beheer en organisatie 

• Themacommunicatie 

• Hoe bereik je de media? 

 

Wil je meer weten over wat Rotterdam Sportsupport voor jouw sportvereniging kan betekenen op gebied 

van communicatie? Op onze website vind je een overzicht met alle relevante artikelen.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.rotterdamsportsupport.nl/support/artikel/theme/organisatie/subject/communicatie
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1. Doelen en doelgroepen 

      

Het definiëren van doelen en doelgroepen vormt de eerste stap om de communicatie naar een hoger 

niveau te tillen. Aan de hand van voorbeelden helpt dit hoofdstuk om de strategische keuze te maken. 

Daarna kan jouw vereniging bepalen op welke manier je de communicatiemiddelen gaat inzetten.   

 

1.1 Doelen 

Communicatiedoelen staan altijd in verbinding met de algemene strategische doelen van de vereniging. 

Een club die ledengroei als doelstelling heeft, ruimt in haar communicatiestrategie plaats in voor 

wervende communicatie. Een club die zich maatschappelijk wil doorontwikkelen, besteedt in haar 

communicatie bijvoorbeeld aandacht aan het informeren en betrekken van (potentiële) relaties over 

deze ambities. Een duidelijke visie op het doel van de communicatie helpt de vertaalslag te maken naar 

communicatiemiddelen en de inhoud van deze middelen (content).  

 

Communicatiedoelen gaan meestal over kennis, houding en gedrag. Deze drie onderdelen zijn altijd met 

elkaar verbonden. Kennis betreft het informeren van de doelgroepen. Je laat hen bijvoorbeeld zien wat 

de club te bieden heeft, waar de club voor staat of wat een project inhoudt. Kennis gaat over 

informatie-uitwisseling en naamsbekendheid. Naamsbekendheid is echter nooit een doel op zich. 

 

Houding gaat over de manier waarop een club doelgroepen wil beïnvloeden, bijvoorbeeld hoe zij 

tegenover de vereniging of een product staan. Op basis van voldoende juiste kennis kan de club de 

houding van de doelgroep veranderen.  

 

Een positieve houding is prettig, maar communicatie is pas echt succesvol als de doelgroep ook in actie 

komt. Dit gaat over gedrag. Gedrag betreft bijvoorbeeld lid, vrijwilliger of sponsor worden of blijven van 

een vereniging, of deelname aan een clubevenement. Hierna volgen voorbeelden van 

communicatiedoelen voor sportverenigingen. Deze zijn opgesplitst in kennis, houding en gedrag.  

 

Kennis 

• naamsbekendheid van de vereniging vergroten onder potentiële leden; 

• sponsormogelijkheden bekendmaken aan het lokale bedrijfsleven; 

• maatschappelijke ambities en mogelijkheden van de club bekendmaken aan potentiële 

samenwerkingspartners. 

 

Houding 

• vergroten van de clubbinding; 

• tevredenheid van de vrijwilligers vergroten; 

• voorkeur of sympathie voor een vereniging boven andere verenigingen 

 

Gedrag 

• aantrekken van nieuwe leden; 

• behouden van bestaande leden; 

• werven of behouden van vrijwilligers; 

• het informeren en stimuleren van leden om sportieve activiteiten te beoefenen; 

• uitbreiden of versterken van het sponsornetwerk; 

• aantrekken supporters; 



 
 

                                                                                                                                                                                   

5 
rotterdamsportsupport.nl          Kampioen in verenigen 

 

• werven van deelnemers voor een evenement. 

 

Enkele van deze doelstellingen zijn nog vrij algemeen. Door deze doelen te combineren met doelgroepen 

(zie volgende alinea), maakt de vereniging nog concreter waar de communicatie op gefocust moet zijn. 

Dit inzicht vergemakkelijkt de vertaalslag naar communicatiemiddelen en content. 

 

1.2 Doelgroepen 

De definitie van een doelgroep wordt treffend omschreven op www.encie.nl: 

 

“Een doelgroep is een groep mensen die een organisatie of instelling wil bereiken met een bepaald 

aanbod. Een doelgroep heeft meestal een aantal gemeenschappelijke kenmerken, zoals leeftijd, 

opleidingsniveau, geslacht en/of etniciteit. Om een boodschap over te brengen is het van belang om een 

doelgroep te definiëren. Jonge kinderen moeten bijvoorbeeld op een andere manier aangesproken 

worden dan volwassenen.”  

 

Interne doelgroepen 

Interne doelgroepen zijn personen of organisaties die nauw en direct betrokken zijn bij de vereniging, 

bijvoorbeeld door een lidmaatschap of wekelijks bezoek aan de club. Deze doelgroepen hebben 

doorgaans een grotere communicatiebehoefte en/of -interesse dan externe doelgroepen. Zowel een 

belangrijk nieuwsbericht als leuke of praktische informatie is vaak interessant voor deze doelgroepen. 

Enkele voorbeelden van interne doelgroepen: (jeugd)leden, bestuur, commissies, ouders/verzorgers, 

supporters, etc. 

 

Externe doelgroepen 

Externe doelgroepen bevinden zich als het ware net buiten de eerste schil van de vereniging. Dit zijn 

personen of organisaties die van belang (kunnen) zijn voor de vereniging, maar die iets verder van de 

club afstaan dan de interne doelgroepen en daardoor veelal een minder intensieve 

communicatiebehoefte hebben. De hoofdlijnen van het nieuws zijn voor deze doelgroepen vaak 

voldoende. Enkele voorbeelden van externe doelgroepen: (potentiële) sponsoren of leden, bezoekende 

verenigingen, scholen, bonden, bezoekende clubs, etc.  

 

Het onderscheid tussen interne en externe doelgroepen kan de vereniging helpen zich bewust te worden 

van hoe ze de verschillende doelgroepen kan voorzien van informatie. Met dit inzicht kan de club bepalen 

welke communicatiemiddelen ze inzet om de doelgroep – of deze nu intern of extern is – te bereiken.  

 

1.3 Confrontatiematrix 

Met een confrontatiematrix kan de vereniging zien hoe de huidige communicatiemiddelen bijdragen aan 

het bereiken van de doelgroepen én de communicatiedoelen. De club kan hier twee tabellen voor 

gebruiken. In de eerste tabel staat in de linkerkolom de huidige communicatiemiddelen van de 

vereniging. Op de bovenste rij staan de communicatiedoelen van de vereniging. Vervolgens kan de club 

per communicatie-doel met een kruisje aangeven of het middel voldoende bijdraagt aan de doelstelling.  

 

Tabel 1. Confrontatiematrix communicatiedoel - communicatiemiddel 

 
 

http://www.encie.nl/
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In de tweede tabel staan in de eerste rij niet de communicatiedoelstellingen, maar de doelgroepen. Hier 

kan de club per middel met kruisjes bepalen in hoeverre het middel iedere doelgroep voldoende bereikt 

bij het invullen van de matrix dient de vereniging door de bril van de doelgroep te kijken; dat de club 

een middel inzet, wil nog niet zeggen dat het effectief de doelgroep bereikt.  

 

Tabel 2. Confrontatiematrix doelgroep - communicatiemiddel 

 

 

Beide tabellen geven aan in welke mate de vereniging met haar huidige communicatiemiddelen haar 

doelgroep bereikt en communicatiedoelstellingen realiseert. Voor de zaken waar dit onvoldoende het 

geval is, is actie benodigd. Een format voor de twee tabellen is hier te downloaden.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.clubbereik.nl/handig
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2. Kansrijke communicatiemiddelen 

      

Een website, sociale mediakanalen of flyers. Met verschillende (online) communicatiemiddelen probeert 

elke sportvereniging haar sportaanbod- en activiteiten onder de aandacht te brengen. In dit hoofdstuk 

zetten we een aantal kansrijke communicatiemiddelen op een rij. Let op! Dit is een selectie van 

Rotterdam Sportsupport, maar er zijn nog veel meer communicatiemiddelen. Belangrijk is dat je de 

communicatiemiddelen kiest die passen bij je communicatiedoel/doelgroep en waarvan ook kennis is 

binnen de vereniging over het gebruik van dit communicatiemiddel.   

 

• Website 

Zo goed als alle sportverenigingen beschikken over een website. De website is het meest 

volledige communicatiemiddel van de vereniging: vrijwel alle informatie is hier voor alle 

doelgroepen terug te vinden. Een goede verenigingswebsite bestaat uit drie onderdelen: 

basisinformatie (bv. contactgegevens), praktische informatie (bv. het wedstrijdprogramma) en 

algemeen nieuws (bv. bestuursmededelingen). 

• Social media 

Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, Snapchat, LinkedIn. Vrijwel alle Nederlandse jongeren 

(18-25 jaar) zijn actief op social media. Ook onder de Nederlandse volwassenen zit een grote 

meerderheid op social media. Met social media kan de vereniging – in veel gevallen kosteloos – 

het bereik van haar communicatie snel en effectief vergroten. Omdat jouw doelgroep niet op 

ieder platform evenveel aanwezig is, moet je weten welke kanalen voor jou het meest relevant 

zijn. Maak daarom een bewuste keuze welke social media je wilt inzetten om je doelgroep te 

bedienen. 

• WhatsApp 

Via WhatsApp verstuur je tekstberichten foto’s, geluidsopnames, video’s en contacten. 

Daarnaast heeft WhatsApp een belfunctie en is er een webversie waarop berichten ontvangen en 

verstuurd kunnen worden. WhatsApp is dé app om snel met bekenden af te stemmen. Dat kan 

zowel één op één als in groepen. Van een groepschat kunnen maximaal honderd personen lid 

zijn. Een WhatsApp-groep is een geschikt middel voor groepscommunicatie binnen verenigingen. 

De app kan benut worden voor interne afstemming binnen bijvoorbeeld het bestuur, teams, 

commissies of een samengestelde groep van meerdere trainers, leiders of aanvoerders. 

• Digitale nieuwsbrief 

Met de digitale nieuwsbrief verspreidt de club per e-mail de hoogtepunten van het nieuws, 

praktische informatie voor wedstrijden en andere activiteiten en exclusieve informatie die niet 

in andere communicatiemiddelen verschijnt. De algemene nieuwsbrief is hoofdzakelijk voor 

interne doelgroepen en aanvullend voor enkele externe doelgroepen. Een themaversie, zoals een 

sponsornieuwsbrief, kan interessant zijn voor externe doelgroepen. Frequentie algemene 

nieuwsbrief: van één keer per week tot enkele keren per jaar. 

• Clubapp 

De clubapp bevat algemeen nieuws en praktische informatie voor wedstrijden andere 

activiteiten en is vaak gekoppeld aan de website. Voor beide typen informatie kunnen 

koppelingen gemaakt worden naar andere bronnen. Door notificaties kan de club met de app 

snel belangrijk nieuws verspreiden. Vooral interessant voor interne doelgroepen vanwege de 

https://www.rotterdamsportsupport.nl/artikel/digitale-tools-voor-je-clubcommunicatie
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praktische informatie en het clubnieuws. Praktische informatie is altijd actueel, algemeen 

nieuws minimaal één keer per week updaten. 

• Clubblad 

Het papieren clubblad bevat hoogtepunten van het nieuws, praktische informatie voor 

wedstrijden en andere activiteiten en exclusieve informatie die niet in andere 

communicatiemiddelen verschijnt. In tijden van digitalisering kun je met een fysieke versie van 

het clubblad juist weer onderscheidend zijn. Hoofzakelijk bedoeld voor interne doelgroepen en 

aanvullend voor externe doelgroepen. Frequentie: van één keer per week tot enkele keren per 

jaar. 

• Posters/flyers  

Papieren communicatiemiddelen, zoals flyers en posters, zijn handig om in te zetten als je een 

grote diversiteit aan doelen en doelgroepen wil bereiken. In tijden van digitalisering kun je met 

een papieren communicatiemiddelen juist weer onderscheidend zijn. Inzetbaar voor iedere 

doelgroep. Het type middel en oplage hangen af van het doel en de doelgroep. Voorbeeld: 

posters ophangen op de afvalbakken om het afval te scheiden. 

• Narrowcasting 

Informatie die de club communiceert via beeldschermen in bijvoorbeeld het clubhuis. Dit is 

interessant voor interne doelgroepen en andere bezoekers op de vereniging. Minimaal één keer 

per week verversen. Door koppelingen met de website en social media kunnen actuele berichten 

inlopen. 

• Evenementen 

Evenementen, variërend van een open dag tot een teambijeenkomst en van een sponsoravond 

tot een mediamoment, genereren extra aandacht voor een onderwerp of doelgroep. 

Evenementen zijn inzetbaar voor iedere doelgroep. Het type evenement hangt af van het doel en 

de doelgroep en is meestal eenmalig of één keer per jaar. Voorbeeld: het organiseren van een 

sponsorloop om geld in te zamelen voor de renovatie van de kleedkamers.  
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3. Beheer en organisatie 

      

Verenigingen die levendige en succesvolle communicatieactiviteiten ambiëren, hebben een uitdaging om 

een antwoord te vinden op de werkzaamheden die dit met zich meebrengt. Het beheer en de organisatie 

van de communicatiemiddelen zijn daarbij belangrijk.  

 

3.1 De communicatiecommissie 

Een communicatiecommissie bestaand uit meerdere personen is een belangrijke sleutel tot succes bij een 

sportvereniging met een hoge communicatieambities. Een optimaal functionerende 

communicatiecommissie is goed aangesloten bij de kansrijke communicatiemiddelen van de vereniging 

(zie hoofdstuk 2), heeft de verantwoordelijk voor de diverse communicatiemiddelen goed ingericht en 

herbergt een diversiteit aan vaardigheden voor de uit te voeren communicatieacties. Langs deze drie 

lijnen is de communicatiecommissie dan ook in te richten. 

 

3.2 De coördinator 

Eén of maximaal twee personen dienen als coördinator (of voorzitter) van de communicatiecommissie 

verantwoordelijk te zijn voor de aansturing van de commissie. Het is de rol van de coördinator om het 

‘communicatiewiel’ van de club aan het draaien te krijgen én houden. Om de communicatie-inzet goed 

te coördineren, zijn de hierna genoemde taken en verantwoordelijkheden van belang. Naast deze taken 

kan de coördinator uiteraard als meewerkend voorman ook uitvoerende taken in handen nemen. Het is 

persoons- of clubafhankelijk of en hoe de coördinator alle taken uitvoert. De coördinator kan er ook voor 

kiezen enkele taken toe te wijzen aan andere personen.  

 

3.3 Beheer social media  

Een slimme inrichting voor het beheer van social media-activiteiten kan ervoor zorgen dat de 

tijdsbesteding geen probleem hoeft te vormen. Clubs die erin willen slagen ‘het verhaal’ van de club 

goed in beeld te brengen, kunnen die niet af met slechts één of twee beheerders van de social media-

kanalen. Er zijn binnen de vereniging doorgaans verschillende personen die communicatief vaardig zijn 

en voor wie het gebruik van social media kinderspel is.  

     Een belangrijke taak voor social media is de monitoring. Eén of enkele personen dienen aangewezen 

te worden om deze verantwoordelijkheid op zich te nemen. De monitoringstaak kan per social media-

kanaal bij een ander persoon worden belegd. Monitoring is een taak die dagelijks plaatsvindt, zodat de 

club snel kan reageren wanneer dat gewenst is.  

 

3.4 Richtlijnen beheer  

Wanneer meerdere personen de communicatiemiddelen van de club beheren, is het raadzaam afspraken 

te maken over de manier waarop dit gebeurt. Hierbij enkele richtlijnen die beheerders kunnen helpen 

om gezamenlijk een succes te maken van de clubcommunicatie:  

 

• benoem de strategische keuzes van de vereniging en maak beheerders hiervan ook bewust; 

• koppel personen aan de gekozen communicatiekanalen en maak afspraken over de gewenste 

frequentie van de berichten; 

• stel vast wat de grove richtlijnen voor de content worden; 

• zorg voor evenwichtige verspreiding van de bericht en waak voor te veel content op één dag; 

• voorkom onnodige dubbelingen met berichten van andere beheerders. 
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4. Themacommunicatie 

      

Je kunt communicatie binnen jouw vereniging inzetten voor verschillende thema's en doeleinden. In dit 

hoofdstuk lichten we drie thema's uit: wervingscommunicatie, sponsorcommunicatie en 

crisiscommunicatie. 

 

4.1 Wervingscommunicatie 

Het werven (en behouden) van leden, vrijwilligers en/of sponsoren behoort meestal tot de belangrijkste 

communicatiedoelstellingen van een sportvereniging. Hoe deze doelstellingen concreet zijn te vertalen in 

communicatiemiddelen- en acties wordt in dit onderdeel behandeld. Het is daarbij belangrijk om te 

vermelden dat persoonlijk contact de absolute basis is voor werving. De communicatie-inzet is hier 

aanvullend en ondersteunend op. 

 

• De basis 

De basis van alle wervingscommunicatie van de vereniging is: laat zien wat de club te bieden 

heeft en doe dit goed. Dat betekent dat de club de doelgroepen die actief zijn bij de vereniging 

regelmatig een plaats geeft in de communicatiemiddelen van de club. Social media of de website 

is hier bijvoorbeeld heel geschikt voor. Zichtbaar maakt immers vindbaar. Uiteraard dient de 

berichtgeving het gevoel over te brengen dat leden, vrijwilliger en sponsoren het goed hebben 

bij de vereniging. Juist dit gevoel draagt eraan bij dat de doelgroepen enthousiast zullen worden 

over de club. 

• Vaste wervingscommunicatie 

Plaats op de website: waar moet iemand die zich als lid, vrijwilliger of sponsor wil aanmelden 

klikken op de clubwebsite? Is dit in één oogopslag duidelijk? Een bezoek aan de website moet 

direct duidelijk maken dat deze doelgroep welkom is. Ook moeten potentiële leden, vrijwilligers 

en sponsoren alle informatie kunnen vinden waar zij naar op zoek zijn. Voor potentiële leden 

betreft dit bijvoorbeeld de contributieprijzen, het inschrijfformulier en de contactgegevens. 

Nieuwelingen in beeld: een foto van een nieuw lid, een introductietekst over een nieuwe trainer 

of een interview met een nieuwe sponsor: communicatie over nieuwelingen bezorgt de 

nieuwelingen een welkom gevoel en zorgt voor een warme introductie richting de huidige leden. 

Bovendien creëert de vereniging met het frequent in beeld brengen van nieuwelingen een beeld 

dat de vereniging in trek is, wat weer positief kan werken richting andere potentiële 

nieuwelingen. 

Rubrieken: vaste rubrieken kunnen een manier zijn om structureel communicatieve aandacht te 

besteden aan leden, vrijwilligers en sponsoren. Door bijvoorbeeld maandelijks sponsoren in de 

schijnwerpers te plaatsen, zorgt de club dat zij structureel communiceert over een doelgroep 

die belangrijk is voor de vereniging. Iets vergelijkbaars kan ook voor leden en vrijwilligers van de 

maand. 

• Wervingsacties 

Aanvullend op de vaste wervingscommunicatie kan de vereniging met acties nieuwe doelgroepen 

naar de club trekken. Zulke communicatieacties betreffen bijvoorbeeld wedstrijden, 

aanbiedingen, advertenties of verkiezingen. Ook kun je ambassadeurs van je vereniging inzetten 

die je positief over je vereniging communiceren.   

  

4.2 Sponsorcommunicatie 

Is de club actief om ambities met sponsoring? Dan kan dit onderwerp niet ontbreken in de communicatie.  

• Wat wil de sponsor? 
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Sponsoring is een samenwerkingsverband waar de club én de sport beter van (moeten) worden. 

De gunfactor speelt daarbij een belangrijke rol, maar ook wat de sponsor wil. Met deze 

informatie kan de club bepalen hoe de tegenprestatie eruitzien voor het geld, de goederen of de 

diensten die de sponsor aan de vereniging biedt.  

• Wat heeft de club te bieden? 

Diverse communicatiemiddelen bieden de sponsormogelijkheden om de achterban van de club te 

bereiken. Ook kan de club de ideale schakel zijn om het zakelijk netwerk van de sponsor te 

vergroten. De vereniging heeft de uitdaging om een potentiële sponsor te overtuigen van de 

meerwaarde die ze kan zijn. Communicatie kan daar op een aantal manieren een rol in spelen. 

Denk hierbij aan een algemene presentatie van de club, concrete sponsordoelen of ambassadeurs 

in beeld of het zichtbaar maken van de huidige sponsorgroep. 

• Exposure 

Zodra de sponsor zijn/haar handtekening onder een contract zet, gaat de exposure 

(zichtbaarheid) voor deze sponsor beginnen. De mogelijkheden om sponsoren aandacht te bieden 

zijn talrijk. Denk aan het creëren van berichten op de website, nieuwsbrief of social media-

kanalen. Ook het beschikbaar stellen van advertentieruimte in clubbladen en het koppelen van 

specifieke acties aan sponsoren is populair. 

 

4.3 Crisiscommunicatie 

Een massale knokpartij op het veld, een trainer zie zich vergrijpt aan een jeugdlid of een supporter die 

de scheidsrechter mishandelt. Onbedoeld staat de club plotseling in de schijnwerpers. Zorgvuldige en 

snelle communicatie kan de negatieve effecten van een incident beperken en zelfs een positieve bijdrage 

leveren aan het imago van de club.  

    Zodra een incident plaatsvindt of bekend wordt, is de crisis begonnen. Dat is óók het moment dat het 

oplossen van de crisis moet beginnen, waar communicatie een belangrijk instrument voor is. Zorg dat de 

vereniging vanaf het begin direct actie onderneemt en ook gedurende het traject snel en zorgvuldig 

handelt. Start direct (desnoods telefonisch) met een overleg met de personen die deel moeten uitmaken 

van het crisisteam. Bepaald en verdeel daarin ook meteen de eerste acties. De aanpak van een crisis 

verloopt een stuk voorspoediger als de vereniging bij de start van de crisis niet op ‘nul’ hoeft te 

beginnen. De volgende acties bereiden de club niet alleen voor op een crisis, maar dragen ook bij aan het 

voorkomen ervan: 

 

• maak een analyse van de kwetsbare punten van de vereniging. Waar schuilt een potentieel risico 

op een crisis? 

• onderneem actie op de belangrijkste kwetsbaarheden van de club. Door nu al actie te 

ondernemen, kan de vereniging bij een eventuele crisis in ieder geval melden dat ze er alles aan 

gedaan heeft om een crisis te voorkomen; 

• bepaal wie woordvoerder wordt tijdens een crisissituatie; 

• zorg voor een actuele contactlijst van zowel interne contacten, stakeholders als persrelaties; 

• Doet zich een situatie oor die kan escaleren tot een crisis? Onderschat de situatie niet en 

manage deze nauwkeurig.  

 

Op onze website lees je informatie over hoe te handelen in een crisissituatie.   

 

 

 

 

 

 

https://www.rotterdamsportsupport.nl/artikel/crisiscommunicatie-voor-sportverenigingen


 
 

                                                                                                                                                                                   

12 
rotterdamsportsupport.nl          Kampioen in verenigen 

 

5. Hoe bereik je de media? 

      

Wil je in het nieuws komen met jouw vereniging? Stuur je persbericht naar de media bij jou in de buurt. 

De redacties van de (lokale) media bepalen vervolgens óf en hóe het artikel geplaatst wordt. Onze 

ervaring is dat de meeste verenigingsberichten - mits ze voldoen aan de onderstaande voorwaarden - 

worden geplaatst. 

 

5.1 Zichtbaar in het nieuws 

• Geef het persbericht een (korte) titel  

• Schrijf de belangrijkste zaken in de inleiding (drie tot vier zinnen)  

• Stuur een foto mee (minimaal 1MB)  

• Gebruik korte zinnen  

• Vermijd moeilijke termen en ‘vakjargon’  

• Gebruik alinea’s en tussenkopjes  

• Controleer op spelling en grammatica 

 

5.2 Verzenden naar de media 

De 7 tips zorgen ervoor dat je persbericht volledig en relevant is. Maar de tweede stap is ervoor zorgen 

dat de media jouw bericht oppakt. Dit doe je door jouw persbericht goed in te leiden in de mail. In de 

inleiding geef je de relevantie van het bericht aan. Wees vriendelijk en niet kortaf tegen de redactie. 

Een mail van één regel met het bericht bijgevoegd in de bijlage, zonder enthousiasme, gooit de redactie 

vaak direct in de prullenbak.   

 

Wil je jouw persbericht verspreiden naar de lokale media en heb je daarbij hulp nodig? Stuur een e-mail 

met jouw vraag naar info@rotterdamsportsupport.nl. Wij helpen je graag verder! 

 

https://rotterdamsportsupport-my.sharepoint.com/personal/l_vandriel_rotterdamsportsupport_nl/Documents/info@rotterdamsportsupport.nl

