
Martijn van der Lee
Duidelijke identiteit, positionering en communicatie 
voor meer leden, vrijwilligers en sponsoren



3,3 miljard afbeeldingen en 720.000 uur aan video
6.000 tot 10.000 advertenties per dag 
MEER Dan 95% genegeerd of vergeten

7+ keer zien, voor EEN beslissing





VRAAG:
WIE IS ER MET EEN Specifieke vraag naar deze sessie gekomen?



Identiteit



Wat vinden wij belangrijk als 
vereniging?

ü Toekomstdroom
ü Gezamenlijk beeld 
ü Verandert door de jaren

VISIE

KERNWAARDEN

MISSIE

ü Identiteit
ü Reden van bestaan 
ü Houvast

Wie zijn we als vereniging en wat doen 
wij?

Wat betekenen wij voor leden, vrijwilligers, 
sponsoren en bezoekers?

Wat willen we bereiken en wat zijn onze 
ambities als vereniging?

Welke veranderingen zien wij in de 
behoeften, wensen en gedragingen van 
onze leden, vrijwilligers en sponsoren?



Houd je vast aan de traditionele identiteit van de vereniging 
om bestaande leden te behouden, 

of
vernieuw je de identiteit om aantrekkelijker te zijn voor 

nieuwe generaties, met het risico huidige leden te 
vervreemden?



Positionering



Golden circle MODEL
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

WHY: Wij brengen (sportieve) mensen samen 

om gezondheid en sociale cohesie te 

bevorderen.

How: Door een inclusieve, veilige omgeving te bieden 

waarin iedereen de kans krijgt om te sporten en te groeien, 

ondersteund door betrokken vrijwilligers en sociale 

activiteiten.

What: Wekelijkse trainingen en wedstrijden, toernooien, 

vrijwilligersopleidingen en sociale evenementen voor leden 

en de lokale gemeenschap.



Golden circle MODEL
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

WHY: Wij helpen elke speler om te groeien tot 

een betere sporter door hen de beste 

omgeving en begeleiding te bieden.

How: "Wij bieden intensieve, op maat gemaakte trainingen 

en coaching, gebruikmakend van de nieuwste technieken 

en methoden, gericht op technische, tactische en fysieke 

vooruitgang."

What: "Wij organiseren wekelijkse trainingen, wedstrijden 

en toernooien, waarbij de nadruk ligt op sportieve groei en 

het verbeteren van prestaties op elk niveau."



Kies je voor een brede positionering om een groter 
publiek aan te spreken, zelfs als dit je 

onderscheidend vermogen kan verminderen?
Of

positioneer je je in een specifieke niche om je te 
onderscheiden, met het risico dat je een deel van 

je potentiële doelgroep misloopt?



STIP OP DE HORIZON
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

Passie

Wat roept de

hartstocht bij ons op?

Economie

Op welke brandstof loopt de 
vereniging?

Talent

Waarin willen we de

allerbeste zijn?



Kies je voor één eenduidige boodschap die je 
identiteit en positionering sterk maakt, maar 

misschien niet iedereen aanspreekt? 
Of 

ga je voor meerdere boodschappen die per 
doelgroep zijn aangepast, met het risico op een 

minder duidelijke positionering?



MISVATTINGEN
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

• Een huisstijl is nog geen identiteit of positionering

• Een actie of aanbieding is geen identiteit of positionering

• Campagnes hoeven niets toe te voegen aan de identiteit 

of positionering

• Identiteit en positionering is alleen een verhaal vertellen



IDENTITEIT & Positie BEPALEN
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

• Welke club heeft wel eens, met elkaar de identiteit 

en/of positionering bepaald?

• Wie waren daar bij betrokken?

• Wat waren de belangrijkste uitkomsten?

• Waarom was dit waardevol of juist niet?



Van IDENTITEIT & positioneren 
naar communiceren



In de aandachtseconomie telt elke seconde.

Als je niet kiest, wordt je niet gekozen



De vijf stappen tot 
heldere communicatie!



1. doel(Stelling) van de 
communicatie BEPALEN



CALL TO action & SMART
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n



2. Doelgroep(en) bepalen



VRIJWILLIGERS

LEDEN

SPONSOREN

OUDERS

POTENTIELE 
SPONSOREN

POTENTIËLE LEDEN



3. Duidelijk het belang 
voor de doelgroep 

communiceren



WE KENNEN ONZE DOELGROEP
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n



4. De juiste kanalen inzetten





See-think-do-care
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n



5. Het juiste team om te communiceren



DE Communicatie commissie
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

• Wie zit er in de communicatie commissie?

• Wat zijn de verantwoordelijkheden voor de commissie?

• Sluit dit aan bij de doelstellingen en doelgroep(en)?

• Hoe kom je aan de juiste mensen?

• Geef via onlinekanalen aan wat voor mensen met welke 

specifieke kwaliteiten je zoekt.

• Maak een shortlist en nodig de ´beste´ mensen uit voor een 

een-op-een gesprek.

• Doe geen oproep dat iedereen welkom is om te helpen



STRATEGIE 
Communicatieplan opstellen

REDACTIE
Opstellen van artikelen

FOTOGRAFIE
Portretten en foto’s tijdens 

wedstrijden

VIDEO
Het filmen en monteren

VORMGEVING
Opmaken van bijv. nieuwsbief en 

posters

CREATIEVE CONCEPTEN
Creatieve en ludieke acties omtrent 

de vereniging

MONITORING 
Volgen content over en aan 

vereniging

COÖRDINATIE 
Persoon die de regie heeft over deze 

commissie

VAARDIGHEDEN



Focus je in je communicatie op emotionele boodschappen om 
een sterke verbinding met je publiek op te bouwen, ook als 

dit inhoudelijk wat minder informatief is? 
Of 

kies je voor feitelijke, informatieve boodschappen die 
duidelijkheid bieden, maar mogelijk minder inspirerend zijn?



SAMENVATTING
W a t  i s  b e l a n g r i j k  w a n n e e r  j e  g a a t  c o m m u n i c e r e n

• Durf te kiezen en richting te bepalen

• Zorg voor een gezamenlijke verenigingsbelofte

• De communicatie(uitingen) zijn afhankelijk van de 

identiteit (wie je bent) & positionering (hoe je jezelf 

onderscheidt in de markt)

• Zet de doelgroep zelf in om het verhaal bij de 

leden/bezoekers/vrijwilligers te krijgen 

• Maak de communicatie/campagne niet te groot, specifiek, 

overzichtelijk en met een kop en een staart.



VRAGEN?



DANK VOOR DE AANDACHT!



ENKELE VAN ONZE OPDRACHTGEVERS DIE WIJ INSPIREREN

Wij maken investeren in de sport meer dan waard!



WIE WIJ ZIJN…

36

• Sportmarketing & -reclamebureau uit Haaksbergen

• 15+ jaar ervaring in de sport

• Rechtenhouders & sponsoren

• Positionering & merkidentiteit

• Transparant, doelgericht, toegankelijk, pragmatisch en betrokken


