
Communicatie voor bosbadgidsen 
Een nuchtere blik op zichtbaarheid, vindbaarheid en de middelen die 
bij jouw werk passen 

Bosbadgidsen bouwen hun zichtbaarheid vanuit aandacht. We 
communiceren niet om volume te creëren maar om verbinding te 
maken. Daarom werkt een complexe mediamix zelden. Toch is het 
zinvol om te weten welke middelen beschikbaar zijn en hoe je ze 
bewust inzet zodat je geen onnodige tijd, energie of geld verliest. 

Zichtbaarheid begint niet met middelen. Het begint met een 
eenvoudige vraag:Wie wil ik bereiken en waarom?​
 Pas wanneer dat helder is, kies je de kanalen die daarbij passen. 
Daarna volgt de uitvoering. Deze volgorde geeft rust en voorkomt 
versnippering. 

Bosbadcommunicatie heeft een herkenbare kern: rustig, integer, 
zintuiglijk, menselijk en lokaal verankerd. Je boodschap beweegt in 
dezelfde cadans als je werk. Daarom past niet elk medium bij dit vak. 
Veel kanalen zijn vluchtig. Andere zijn te arbeidsintensief. Een paar 
zijn juist heel effectief voor gidsen die een eigen kring willen 
opbouwen. 

In dit hoofdstuk kijken we naar websites, nieuwsbrieven, adreslijsten, 
LinkedIn en Substack. We maken onderscheid tussen vindbaarheid en 
zichtbaarheid zodat je begrijpt wat je waarvoor gebruikt. Daarna 
volgt een apart hoofdstuk over uitstraling: kleur, vorm, beeld en 
herkenbaarheid. 

 



Vindbaarheid en zichtbaarheid – eerst 
het onderscheid 
Vindbaarheid betekent dat mensen jou kunnen vinden wanneer ze 
jou zoeken.​
Zichtbaarheid betekent dat mensen jou zien terwijl ze nog niet wisten 
dat je bestond.​
Voor bosbadgidsen is vindbaarheid meestal belangrijker. Mensen 
zoeken actief naar rust, natuur en begeleiding. Je hoeft niet overal te 
verschijnen om gevonden te worden. Je moet vooral op de juiste 
plekken aanwezig zijn. 

Website, BBGN-profiel en Substack zorgen voor vindbaarheid.​
Sociale media en lokale agenda’s zorgen voor zichtbaarheid. 

Dit onderscheid maakt je keuzes lichter. 

 

Een eigen website – alleen wanneer 
het echt bijdraagt 
Een website lijkt vanzelfsprekend, maar dat is het niet. Een website 
vraagt om aandacht, techniek, veiligheid, vormgeving, foto’s en 
voortdurend onderhoud. Je houdt hem actueel en je moet hem actief 
promoten. Het is een investering die pas waarde heeft wanneer je 
hem echt nodig hebt. 

Een website ondersteunt wanneer je veel zakelijke opdrachten 
ontvangt of wanneer je meerdere diensten aanbiedt. In veel andere 
situaties werken alternatieven net zo goed. 

Mogelijke alternatieven zijn: 



●​ een profiel op de BBGN-site​
 

●​ een gezamenlijke website met een collega​
 

●​ een gedeelde agenda​
 

●​ een Substack- of LinkedIn-pagina waar jouw basisinformatie 
staat​
 

Deze vormen houden je vindbaar zonder dat je vastzit aan een 
omvangrijk onderhoudsproject. 

 

 

De nieuwsbrief – jouw eigen ritme, 
jouw eigen kring 
Een nieuwsbrief is voor veel gidsen het meest waardevolle middel. 
Niet door techniek maar door nabijheid. Een nieuwsbrief is geen 
marketingkanaal maar een brief aan mensen die vrijwillig met je 
meelezen. 

Je kunt een nieuwsbrief sturen via LinkedIn, Substack, Mailchimp, 
FloDesk of simpelweg via je e-mail. De vorm maakt niet uit. Het 
principe blijft hetzelfde: je deelt woorden met mensen die jouw werk 
waarderen. 

De adressenlijst – zorgvuldig en beschermd 

Een adressenlijst is een schat. De mensen die daarop staan hebben 
voor jou gekozen. Dat vraagt zorg. Je bouwt de lijst vanaf dag één op. 
Je vraagt toestemming. Je bewaart hem veilig en je bent voorzichtig 
met privacy. Het is verstandig om je adressenlijst buiten het systeem 



te bewaren, bijvoorbeeld in een Excel-bestand dat je periodiek 
bijwerkt. Zo ben je nooit afhankelijk van één platform. 

Maak onderscheid tussen particuliere deelnemers, organisaties, 
bedrijven en mensen die alleen willen meelezen. Dat geeft overzicht 
en rust in contactmomenten. 

Nieuwsbrieven zijn betrouwbaar en niet afhankelijk van algoritmes. 
Dat maakt het een medium dat past bij de waarden van 
bosbadgidsen: aandacht, menselijkheid en ritme. 

 
 

LinkedIn en Substack 
LinkedIn is een rustig en professioneel platform waar je zichtbaar 
bent voor mensen die iets kunnen met jouw werk: 
welzijnsprofessionals, HR-adviseurs, zorgorganisaties, GGZ, 
natuurorganisaties en scholen. Je hebt geen grote frequentie nodig. 
Eén of twee berichten per maand zijn vaak genoeg. 

Substack is een plek voor reflectie en langere lijnen. Geen 
advertenties, geen algoritmes. Jouw teksten worden bewaard als een 
bibliotheek. Substack werkt goed wanneer je met regelmaat schrijft 
of wanneer je een lezerskring wilt opbouwen zonder druk. 

 

De strategie: media kiezen die jouw 
doelgroep al gebruikt 
Zichtbaarheid werkt wanneer je verschijnt op plekken waar jouw 
toekomstige deelnemers al kijken. Dat vraagt om een nuchtere en 
doelgerichte strategie. Je kiest eerst jouw doelgroep en onderzoekt 
daarna welke informatiekanalen deze groep gebruikt. Daardoor hoef 



je niet breed uit te waaieren over allerlei media. Je richt je aandacht 
op een paar plekken die werkelijk iets opleveren. 

Begin bij jouw specifieke doelgroep 

Een doelgroep is nooit breed geformuleerd. Je kiest één groep die 
voor jouw praktijk belangrijk is en je maakt die concreet in tijd, plek 
en context. 

Voorbeelden van doelgroepen die écht werken voor bosbadgidsen: 

●​ welzijnswerk in de stad waar jij woont​
 (bijvoorbeeld SOL of Wmo-teams in Rotterdam, buurtteams in 
Utrecht, STIP-teams in Nijmegen)​
 

●​ GGZ-instellingen in jouw provincie​
 (bijvoorbeeld GGZ Delfland, Antes, Parnassia, Lentis, Dimence, 
Mondriaan – afhankelijk van waar je werkt)​
 

●​ HR-adviseurs en vitaliteitsmedewerkers in bedrijven binnen 
jouw regio​
 (zoals bedrijfsverzamelgebouwen, zorginstellingen, 
onderwijsinstellingen)​
 

●​ natuurliefhebbers in een specifiek gebied​
 (bijvoorbeeld Zuid-Hollandse recreanten die actief zijn op 
Hipsy, Eventbrite of Rotterdampas-agenda’s)​
 

●​ lokale terreinbeheerders en hun bezoekers​
 (zoals Natuurmonumenten, Staatsbosbeheer, lokale 
natuurcentra)​
 

Hoe concreter je doelgroep is, hoe eenvoudiger de volgende stappen 
worden. 

 



Onderzoek welke informatiekanalen jouw doelgroep 
gebruikt 

Elke doelgroep heeft eigen informatie gewoonten.​
Je onderzoekt waar deze mensen werkelijk naar kijken. Je kiest geen 
kanaal omdat het populair is, maar omdat jouw doelgroep er 
aanwezig is. 

Voorbeelden per doelgroep 

Welzijnswerk in jouw stad​
 – lokale welzijnsplatforms​
 – gemeentelijke sociale agenda’s​
 – e-mailnieuwsbrieven van wijkteams​
 – interne communicatiekanalen van buurtcentra 

GGZ in jouw provincie​
 – interne nieuwsbrieven van instellingen​
 – LinkedIn-oproepen van behandelaren en therapeuten​
 – regionale congressen en vitaliteitsnieuws​
 – platforms voor ervaringsdeskundigen en herstelacademies 

Regionale bedrijven (HR en vitaliteit)​
 – LinkedIn (vooral regionaal georiënteerde groepen)​
 – nieuwsbrieven over vitaliteit en duurzame inzetbaarheid​
 – platforms voor bedrijfsuitjes in de regio​
 – beroepsnetwerken zoals NVP of ArboNed-regio’s 

Natuurliefhebbers in jouw recreatiegebied​
 – lokale uitagenda’s (Rotterdam, Leiden, Utrecht, Den Haag)​
 – kanalen van terreinbeheerders​
 – regionale Facebookgroepen voor wandelen of natuur​
 – platforms zoals Hipsy, Eventbrite, VisitRotterdam of UitinNederland 

Wanneer je dit scherp hebt, weet je vanzelf waar je zichtbaar wilt 
zijn. 

 



Analyseer het mediagedrag van jouw stakeholders 

Verschillende stakeholders gebruiken verschillende soorten media.​
 Je onderzoekt niet alleen waar ze kijken, maar ook waarom. 

Voorbeelden: 

●​ HR kiest LinkedIn omdat daar kennis en inspiratie wordt 
gedeeld.​
 

●​ welzijnswerk leest vooral interne nieuwsbrieven van wijkteams.​
 

●​ natuurinclusieve vrijwilligers kijken naar regionale agenda’s.​
 

●​ GGZ-professionals volgen content via hun instelling of regionale 
netwerken.​
 

Dit gedrag geeft jou strategische richting. 

 

Maak daarna jouw eigen mediaplan 

Wanneer je weet op welke plekken jouw doelgroep aanwezig is, kies 
je de middelen die daarbij passen. Je maakt een plan dat klein en 
uitvoerbaar blijft. 

Voorbeeld: 

Je wilt werken met welzijnswerk in jouw stad.Dan richt je je op lokale 
welzijnsagenda's, wijkteam nieuwsbrieven en LinkedIn-posts gericht 
op sociaal werkers in die stad. 

Je wilt werken met GGZ-instellingen in jouw provincie.Dan richt je je 
op regionale LinkedIn-kringen, interne nieuwsbrieven (via partners of 
contacten), vitaliteit netwerken en platforms voor herstelactiviteiten. 



Je wilt particulieren bereiken die natuur zoeken in jouw regio.Dan 
zorg je dat je activiteit zichtbaar is op regionale uitagenda’s, Hipsy, 
Eventbrite, terreinbeheerders en recreatie platforms. 

Je werkt dus niet breed, maar doelgericht en regionaal verankerd. 

 

Kies middelen die passen bij jouw draagkracht 

Strategie werkt wanneer deze menselijk is. Je kiest kanalen die 
passen bij jouw energie. Daardoor blijft zichtbaarheid vol te houden 
en blijft jouw toon persoonlijk. 

Een middel werkt wanneer het: 

●​ weinig energie vraagt​
 

●​ past bij jouw ritme​
 

●​ aansluit bij jouw doelgroep​
 

●​ een natuurlijke plek vormt voor jouw stem​
 

Door zo te kiezen, ontstaat communicatie die helder blijft en niet 
verzandt in druk of versnippering. 

 

Energie is kapitaal 

Communicatie vraagt energie. Die energie is beperkt. Een van de 
belangrijkste adviezen van communicatieprofessionals is om niet te 
veel kanalen tegelijk te gebruiken. Verspreiding over te veel platforms 
leidt tot ruis en haalt je uit je eigen ritme. 



Kies liever twee of drie middelen die goed bij jouw draagkracht 
passen dan vijf of zes die je nooit goed kunt onderhouden. Jouw 
werk gaat over aandacht. Je communicatie mag dat ook zijn. 

 

 



De uitstraling van je middelen 
Je vorm, je stijl en de beelden die jouw werk zichtbaar maken 

Zichtbaarheid gaat niet alleen over woorden. Het gaat over hoe je 
eruitziet. Je vorm en stijl geven rust aan je communicatie en zorgen 
ervoor dat mensen je werk herkennen. Je hoeft geen ontwerper te 
worden om professioneel over te komen. Een paar bewuste keuzes 
zijn genoeg. 

 

Je toon vertaald naar vorm 

Een bosbadgids laat zijn of haar waarden terugkomen in uitstraling: 
rust, aandacht, eenvoud. Dit vertaal je naar een helder lettertype, 
een beperkt kleurenpalet en een rustige vorm. Wanneer je dat 
consequent gebruikt ontstaat een geheel dat je middelen verbindt. 

Jouw eigen geluid als uitgangspunt 

Bosbadgidsen gebruiken hun eigen stem. Die stem kan warm klinken 
of juist scherp, ritmisch of speels, bedachtzaam of bruisend. Alles 
hangt af van wie jij bent, waar je werkt en met welke mensen je 
werkt. Jouw taal vormt geen afspiegeling van een gemiddelde stijl 
maar van jouw eigen manier van aanwezig zijn. 

Sommige gidsen spreken in rustige beelden. Andere gidsen hebben 
een veel directere toon. Een gids uit een jongere generatie gebruikt 
soms woorden als “bro” of “ik drop weer een bosbad” omdat dat de 
leefwereld is waar hij of zij in beweegt. Zo’n toon werkt wanneer 
jouw publiek vanuit dat ritme luistert. Een frisse, dynamische stijl kan 
elkaar versterken met een jong publiek, met actieve vrijwilligers, met 
studenten of met mensen die energie zoeken in de natuur. 

Jouw stijl heeft waarde wanneer die trouw blijft aan jouw manier van 
waarnemen en begeleiden. Niet om een doelgroep te pleasen maar 



om helder te spreken vanuit wie jij bent. Daarmee verruimt het veld 
zich. Het maakt ruimte voor meerdere registers, meerdere generaties 
en meerdere manieren om te communiceren over hetzelfde werk. 

Een stijl die klopt, opent vanzelf verbinding. 

Een rustige banner 

Een banner is een venster naar jouw werk. Een foto met ruimte, 
lichte kleuren of een herkenbaar beeld uit jouw gebied is vaak 
genoeg. Deze banner gebruik je voor nieuwsbrieven, Substack of 
LinkedIn, zodat al je middelen één lijn vormen. 

Een eigen beeldbank 
Een kleine beeldbank helpt je om snel beeld aan te leveren wanneer 
iemand ernaar vraagt. Bewaar vijf horizontale en vijf verticale foto’s 
in hoge resolutie. De beelden tonen natuur, mensen en rustige 
composities. Je bewaart hierbij ook je portretfoto: een duidelijke foto 
van jezelf in de natuur, in een stijl die klopt met jouw werk. Deze foto 
is belangrijk voor interviews, samenwerkingen en agenda’s. 

Zorg dat je de rechten bezit van je foto’s en dat iedereen die 
herkenbaar in beeld staat toestemming heeft gegeven. Houd licht en 
kleur consistent zodat je beeldbank een geheel vormt. 

De balans tussen sfeer en informatie 

Sfeervolle beelden en teksten openen een ervaring, maar mensen 
hebben ook praktische informatie nodig. De balans tussen sfeer en 
helderheid maakt je uiting zowel uitnodigend als bruikbaar. 

Een goede foto: 

●​ toont natuur​
 

●​ toont mensen​
 



●​ toont rust of richting​
 

●​ heeft een natuurlijke lichtval​
 

●​ is ongeforceerd​
 

Sla je beelden zo op dat je ze terug kunt vinden, bv door het jaartal, 
naam fotograaf, locatie seizoen en hoofdkleur te noemen: 2025 
Gudrun Trompenburg zomer goud 

Portretfoto 

Mensen willen zien wie je bent. Een eenvoudige foto van jezelf in de 
natuur is genoeg. De kwaliteit moet hoog zijn zodat de foto bruikbaar 
is voor print en online. 

 

De balans tussen sfeer en informatie 

Bosbadgidsen hebben vaak de neiging om vooral sfeer te delen. Dat 
is begrijpelijk en waardevol, maar een communicatieadviesbureau 
zou aanraden om daarnaast altijd een concrete informatiecomponent 
te bieden. Mensen moeten weten waar het is, wanneer het is, wat 
het kost en hoe ze kunnen deelnemen. Wanneer je sfeer en 
helderheid samenbrengt, ontstaat communicatie die zowel uitnodigt 
als duidelijk is. 

Omgaan met interviews en 
media-aandacht 



Omgaan met interviews en 
media-aandacht 
Wanneer je als bosbadgids je plek inneemt in een gebied, ontstaat er 
vaak belangstelling vanuit lokale of regionale media. Journalisten, 
redacteuren of programmamakers zien bosbaden als iets nieuws en 
zoeken iemand die dit kan uitleggen. Dat moment komt meestal 
sneller dan je denkt. Het is verstandig om te weten hoe je hiermee 
omgaat, zodat jij jouw werk rustig kunt blijven doen en tegelijk 
professioneel zichtbaar blijft. 

Een interview tijdens een bosbad klinkt ideaal, maar het verstoort 
het proces bijna altijd. Journalisten nemen zich vaak voor om mee te 
doen en niet te storen. Toch gaan ze bijna nooit volledig in de 
ervaring mee. Ze staan aan het werk, ze letten op hun deadline en ze 
stellen vragen terwijl jouw groep stil beweegt. Dat is niet verkeerd, 
het is hun vak. Het betekent alleen dat jij vooraf moet zorgen dat 
jouw groep niet de dupe wordt van die dynamiek. 

Daarom is het verstandig om een paar mensen te vragen mee te 
doen aan een bosbad dat speciaal is ingericht voor een interview. Dat 
kunnen vrienden of familieleden zijn die het fijn vinden om jou te 
ondersteunen. Je hebt dan je handen vrij om met de journalist te 
praten. Soms kun je ook een collega-bosbadgids vragen om met jou 
mee te gaan en het bosbad te begeleiden terwijl jij het gesprek voert. 
Zo blijft het bosbad intact en blijft de groep in goede handen. 

Het helpt om iets voorbereid te hebben. Journalisten stellen vaak 
dezelfde vragen. Wat is bosbaden? Hoe werkt het? Wat is de 
achtergrond? Wat doet het voor gezondheid? Hoe schrijf je jouw 
naam en de naam van je organisatie? Wanneer je hierover steeds 
opnieuw moet nadenken, wordt het interview onrustig. Een hand-out 
op één A4 werkt dan heel goed. Daarop staan de feitelijke punten in 
jouw eigen woorden en stijl, zodat de informatie klopt en trouw blijft 
aan jouw werk. Journalisten waarderen dat en jij houdt rust. 



Zorg ook voor een portretfoto van jezelf die je kunt meesturen. Veel 
gidsen vinden het moeilijk om zichzelf op een foto te zien, maar 
journalisten hebben een beeld nodig om hun verhaal af te ronden. 
Een rustige foto waarin je herkenbaar in de natuur staat is 
voldoende. Kies een hoge resolutie zodat de foto bruikbaar is in print 
en online. Niemand beoordeelt je op een foto. Mensen willen 
eenvoudigweg zien met wie ze spreken. 

Wees je bewust van jouw eigen stijl. Niet iedereen gebruikt dezelfde 
taal. Misschien ben je iemand die vlot en jong communiceert of juist 
iemand die bedachtzaam en ritmisch spreekt. Deze verschillen zijn 
waardevol. Je hoeft niet te klinken zoals andere bosbadgidsen of 
zoals eerdere interviews die je hebt gelezen. Je kunt woorden 
gebruiken die passen bij jouw generatie, jouw achtergrond en jouw 
manier van verbinden. Wanneer bosbaden belangrijk wordt voor 
nieuwe groepen, is het juist goed dat iedereen zijn eigen nuance 
meeneemt. 

 


	Communicatie voor bosbadgidsen 
	Vindbaarheid en zichtbaarheid – eerst het onderscheid 
	Een eigen website – alleen wanneer het echt bijdraagt 
	De nieuwsbrief – jouw eigen ritme, jouw eigen kring 
	De adressenlijst – zorgvuldig en beschermd 

	LinkedIn en Substack 
	De strategie: media kiezen die jouw doelgroep al gebruikt 
	Begin bij jouw specifieke doelgroep 
	Onderzoek welke informatiekanalen jouw doelgroep gebruikt 
	Voorbeelden per doelgroep 
	Analyseer het mediagedrag van jouw stakeholders 
	Maak daarna jouw eigen mediaplan 
	Kies middelen die passen bij jouw draagkracht 
	Energie is kapitaal 

	 
	De uitstraling van je middelen 
	Je toon vertaald naar vorm 
	Een bosbadgids laat zijn of haar waarden terugkomen in uitstraling: rust, aandacht, eenvoud. Dit vertaal je naar een helder lettertype, een beperkt kleurenpalet en een rustige vorm. Wanneer je dat consequent gebruikt ontstaat een geheel dat je middelen verbindt. 
	Jouw eigen geluid als uitgangspunt 
	Een rustige banner 

	Een eigen beeldbank 
	De balans tussen sfeer en informatie 
	Portretfoto 

	Omgaan met interviews en media-aandacht 

	Omgaan met interviews en media-aandacht 

