Richtlijnen voor het maken van een persbericht

Media op de hoogte brengen van een nieuwsfeit gaat vooral middels persberichten. Vooral plaatselijke krantjes (huis aan huis) publiceren deze berichten vaak van A tot Z. De krantjes worden ook nog eens goed gelezen door de plaatselijke bewoners. En dat is vaak net de juiste doelgroep. Bij het maken van een persbericht moet u aan de volgende dingen denken. Het zijn echter richtlijnen, en geeft een beetje een idee:

· Zorg dat de informatie nieuwswaardig is. Dat lijkt een open deur, maar dat is het niet, gezien het feit dat veel persberichten direct in de prullenbak verdwijnen, omdat ze voor lezers niet interessant zijn. 
· Onderzoek of het mogelijk is om een in het oog springend figuur in het nieuws te betrekken (directeur SBN, burgemeester, bekende rijder, organisator)
· Gebruik cijfermateriaal. Statistieken doen het altijd goed. De reden is dat cijfers niet liegen, dus tegemoet komen aan de objectieve rol van de journalist (aantal deelnemers, etc.)
· Gebruik nooit subjectieve kreten als ‘beste’, ‘mooiste’, ‘snelste’ tenzij deze door objectieve (meetbare) gegevens te onderbouwen zijn. Vraagt de aard van het nieuws toch om een sausje? “Verpak dan meer subjectieve waarden in een prikkelende quote van bijvoorbeeld de directeur en plaats die in de eerste alinea, dat werkt altijd!”, aldus de heer... 
· Schrijven is schrappen. Herlees het persbericht meerdere malen (hard op) en haal ieder overbodig woordje, zinnetje en alineaatje eruit.
· Zorg voor aanvullend beeldmateriaal in de vorm van foto’s, stuur deze mee én zet ze online als u beschikt over een website (als thumbnail, op ware grootte en als groot bewerkbaar digitaal bestand).
· Durf bij tijd en wijle ook minder goed nieuws naar buiten te brengen. Redacties waarderen de oprechtheid en hebben sneller sympathie voor de ‘underdog’. 
· Stuur persberichten bij voorkeur via e-mail. Wanneer niet mogelijk, zet het persbericht ook online op uw website (als u die heeft). 

· Investeer in een goede medialijst. Het succes van een persmailing staat of valt met het vinden van de juiste adressen en de juiste namen van de redacteuren. Deze tip is minstens zo belangrijk als alle andere tips in dit handboek. Raadpleeg eventueel het bondsbureau voor een medialijst.
· Respecteer de journalisten. Zij zijn belangrijk. Zij bepalen of iets nieuws is of niet. Schrijf het bericht volledig in dienst van de journalist en het belang dat zijn lezers hebben aan het nieuws. Zorg dat hij zijn lezers daadwerkelijk wat te bieden heeft.
· Val journalisten niet lastig. Dus bel ze niet voor de verzending van het persbericht als u ze niet kent, en bel al helemaal niet na verzending om te vragen of ze de informatie ontvangen hebben (ook al beweren sommigen dat dit wel moet). Nabellen vinden ze namelijk verschrikkelijk irritant.
· Journalisten zijn net mensen. Laat daarom de AIDA-formule (standaard opbouw voor een direct mail) eens los op een persbericht:

A - Attention -> Gebruik een krachtige titel die de aandacht vraagt 
I - Interest    ->  Probeer de lezer in de eerste alinea enthousiast te krijgen voor het verhaal 
D - Desire/Detail -> Geef interessante details over het nieuwswaardige feit 
A - Action -> Roep op tot actie: voor meer informatie over "..." neemt u contact op met "…", of surf naar www. … .nl. 

· Verstuur je het persbericht digitaal? Stuur het dan als standaard tekst, met het bericht direct in de mail en niet als bijlage met plaatjes en andere grappen.

· Nog belangrijker: stuur GEEN BIJLAGEN mee. Dus geen Word-documenten, presentaties in Powerpoint en andere (virusgevoelige) netwerkbelastende mystery-mail. Behalve virusgevaar en het feit dat de journalist extra handelingen moet verrichten, weet je niet waar hij zich bevindt. Misschien belt hij wel mobiel in op het netwerk, of internationaal vanuit een hotelkamer; afgezien van de irritant lange tijd om het bericht te downloaden, betaalt hij de telefoonrekening… voor jouw bericht! Grote bijlagen versturen betekent het einde van de relatie met journalisten.

· Meer digitale aandachtspunten?

· Gebruik een betekenisvolle zin in de onderwerpregel.

· Stuur het bericht niet met een Hotmail, Yahoo, WXS of andere niet-zakelijke account.

· Één persbericht aan honderd adressen versturen, is technisch geen probleem. Om ervoor te zorgen dat de ontvangers niet alle adressen zien van de andere ontvangers, kopieer je de adreslijst naar het BCC-veld in de e-mail.

· Voeg géén 'digitaal visitekaartje' toe aan je e-mail.

· OVERIGENS IS HET ONBELEEFD OM IN KAPITALEN TE SCHRIJVEN OMDAT DAT ERG SCHREEUWERIG STAAT.

· Weet je dat er over zes maanden iets bijzonders op stapel staat, begin dan vandaag met het benaderen van geselecteerde media! Niet in de laatste plaats omdat de redacties van kwartaaluitgaven over enkele weken al de redactie sluiten voor het nummer dat uitkomt over zes maanden. Maandbladen sluiten hun redacties soms al drie maanden voor de uiteindelijke publicatie. Wil je in deze bladen staan, zorg dan dat je er op tijd bij bent!

· Beperk de informatie in een persbericht tot één onderwerp (te veel nieuws leidt af, is minder geloofwaardig en werkt verwarrend) en gebruik maximaal één A4 tekst.
- Klop jezelf niet teveel op de borst (je hoeft het krediet bij de schrijvende pers maar één keer te verspelen en je bent het voorgoed kwijt).
- Val journalisten niet lastig. Dus bel ze bij voorkeur niet vooraf als je ze niet kent (ondanks de eerdere tip), en bel al helemaal niet achteraf om te vragen of ze de informatie ontvangen hebben. Dat vinden ze verschrikkelijk irritant.
- Schrijf in begrijpelijke taal. Vermijd jargon om te zorgen dat iedereen begrijpt waar je over spreekt.
- Schrijf in de derde persoon. Dus nooit 'ik', 'wij' en 'ons' (behalve in de vorm van een citaat), maar 'het bedrijf', 'de organisatie', 'hij', 'zij'.
- Schrijf het persbericht in actieve vorm! Niets is dodelijker voor publiciteit dan teksten vol 'worden', 'kunnen' en 'zullen'.
- Maak de tekst niet te feitelijk en droog. Redacties zijn altijd op zoek naar spannende ontwikkelingen, sappige details en bijzondere nieuwtjes. Houd het verhaal levendig!

· Denk na over wie je benaderd. Laat dat afhangen van de omvang van het evenement of de wedstrijd. Een verenigingscompetitie trekt enkel regionale rijders. Ga dus geen landelijke dagbladen benaderen, maar de Huis aan Huis bladen, regionale krant en kabelkrant. 

Als je bovenstaande 'geheimen' toepast, scoor je twee keer zo veel publiciteit met het persbericht. En dat in vijf minuten! Let wel, de tips zijn niet bedoeld als uitgebreide handleiding. Ze geven geen garantie voor succes.
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Skatevereniging Radboud organiseert competitie voor jeugd

Medemblik, 2 december 2004 – Veel jongeren in Medemblik skaten, maar de drempel om wedstrijden te gaan rijden was voor velen toch nog te hoog. Daarom organiseert skatevereniging Radbout komende zomer 5 wedstrijden voor de jeugd voor skeeleraars en skaters uit Medemblik en omstreken op de skeelerbaan aan de ‘straat’.

De wedstrijden worden gehouden op ‘data’ en zijn voor de leeftijdscategorie van 0 tot 17 jaar, ongeacht of diegene lid is van de vereniging of niet. De competitie wordt georganiseerd om zodoende de drempel om mee te doen aan wedstrijden voor jongeren die skaten of skeeleren kleiner te maken. Vroeger was het zo dat wanneer iemand een wedstrijd wilde rijden deze meteen een regionale wedstrijd moest rijden, waar het niveau voor instappers te hoog was en de afstand naar de wedstrijd te ver. 

De organisatie werkt o.a. samen met de plaatselijke scholen. Opgeven voor de wedstrijden kan via school of anders bij de vereniging, via ‘naam’ ,‘telefoonnummer’. Bij iedere wedstrijd zijn prijzen te winnen voor de eerste 3 in elke categorie. 

---------------------------------------------------einde persbericht---------------------------------------------------------

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met ‘naam’, ‘telefoonnummer’ .

Zoals u ziet doet het oog ook wat. Begin met een grote kop, een iets vergrote eerste alinea en de rest in normaal lettertype (arial 10 of times new roman 12).

In de eerste alinea wordt meteen geschetst wat er precies gaande is en waarom dat voor de lezer interessant is. Namelijk, er komt een competitie die de drempel om mee te doen verlaagd. Daarmee spreek je meteen je doelgroep aan, namelijk de jongeren die wel skaten en skeeleren, maar nog nooit in wedstrijdverband.

In de tweede alinea wordt de eerste wat verder uitgewerkt, maar een precieze omschrijving van wie mee kan doen en waarom het drempelverlagend is. 

In de laatste alinea praktische informatie. Waar kan ik me opgeven?

Dan volgt de regel einde persbericht. De informatie tot dan toe mag door de pers gebruikt worden in artikelen. Wat daaronder staat is enkel informatie voor de journalist. Contactgegevens moeten hier altijd vermeld worden, zodat de journalist contact op kan nemen met de afzender wanneer deze meer wil weten. Het is erg belangrijk om bereikbaar te zijn voor de journalist!

