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Populaire goede doelen: waarom ? 

Artsen zonder Grenzen Broederlijk Delen 

Stichting tegen Kanker 11.11.11.  

Braille Liga Greenpeace 

Kom op tegen kanker Caritas Internationaal 

UNICEF Handicap International 

Plan Oxfam 

Damiaanactie SOS Kinderdorpen 

Rode Kruis Vlaanderen Amnesty International 

Greenpeace Music for Life 

WWF Child Focus 
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Subsidies – Vrijgevigheid – Verkoop 

Prognose 2019 – 2021 

 

   
 

Inkomsten 2019 2020 2021 

Subsidies 180.000 € 190.000 € 170.000 € 

Vrijgevigheid 15.000 € 20.000 € 40.000 € 

Verkoop van diensten 5.000 € 5.000 € 10.000 € 

Totaal 200.000 € 215.000 € 220.000 € 

3 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


Giften, legaten: vragen via 

Fidelisering via brieven 

Prospectie via direct mail, 

inserts, huis-aan-huis bedeling 

Periodieke giften via 

domiciliëring (Ambassadeur ?) 

Major donors benaderen 

Promotie van legaten 

Crowdfunding 

Street fundraising 

Fondsenwervende events,  

of verkoop 

Kleinschalige events 

Low-level event (spaghetti-avond) 

‘Charity run’ (20km Brussel) 

Innoverend (leuk) event 

Gala 

Verkoop ten voordele van … 

Lokale organisaties Bedrijven Stichtingen 

giften, expertise, 

deelname events 

mecenaat,expertise, 

deelname events 

mecenaat 
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A. Fondsen werven: de moeite waard ? 

B. De Belgische markt van de vrijgevigheid 

C. Fundraising events & verkoop – Dono.be 

D. Fondsenwerven: contacten en netwerken 

E. Boodschap en communicatiekanalen 

F. Prospectie en fidelisering: basis 

G. Prospectie en fidelisering: 5 extra troeven 

H. Prospectie en fidelisering: bijkomende methodes 

I. Segmentatie - Database management – Procurios 

J. Legaten: promotie & administratie 

K. Mecenaat: KMO’s, grote bedrijven 

L. Fondsen – Stichtingen – Filantropen 

M. Uw actieplan in 4 stappen 

N. Nuttige bronnen 
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A. Fondsen werven: de moeite waard ? 

1. Uw financiële onafhankelijkheid op lange termijn 

2. De geloofwaardigheid van de vereniging dank zij een 

brede achterban van donateurs & sympathisanten 

(Greenpeace, Amnesty, NGO’s met lobbyfunctie) 

3. Indien jaarlijkse fundraisingcampagne: 

=> interne mobilisatie (teambuilding) van alle 

stakeholders binnen de organisatie (bestuur, staf, 

vrijwilligers) 

4. ‘Serendipity’: onvoorziene positieve gevolgen i.v.m. 

netwerken, enz. 

! Zware investering gedurende de eerste jaren ! 
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1. Particulieren: algemeen publiek, ‘major donors’ ? 

a) Acties: via lidmaatschap, ‘bedelbrieven’ (direct mail) ? 

b) Acties: via één jaarlijks event, of diverse events ? 

2. Bedrijven (sponsoring, financ. mecenaat, expertise) 

a) Top-ondernemingen & hun Stichtingen ? 

b) Lokale bedrijven (KMO’s, familiale bedrijven) ? 

3. Stichtingen, fondsen, serviceclubs 

Scoring groei via giften / events / mecenaat ? 

Groei via subsidies ? Groei via verkoop ? 

1. Kies doelgroepen met kansen tot groei 

2. Kies efficiënte methodes: mailing, events, …  
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B. De Belgische markt van de vrijgevigheid 

 

 

   
 

• Historische achtergrond 

• Fondsenwervende organisaties 

• Nieuwe thema’s, nieuwe trends 

• Donateurs: verwachtingen, motivatie 
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Sinds meer dan 2000 jaar 

 
• Brieven van de Heilige Paulus 

• Sint Vincentius 

• Lissabon 1755 (aardbeving) 

• 1793 – Florida: hulp aan Franse  

edellieden uit Santo Domingo 

• 1859 - Solferino (Rode Kruis) 

• Oorlog in Krim & Eerste Wereldoorlog 

• Hulp aan armen, blinden, enz. 

• Eerste missies – Pater Damiaan - Albert Schweitzer 

• 1960: ‘Ontwikkelingssamenwerking’ 

• 1970: Amnesty – Greenpeace – AZG - … 
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1970 – 2015: professionele fundraising 

 
•Direct mail 

•Street-fundraising 

•Media werven fondsen 

•Commerciële toeleveranciers 

•“Charity run”  

•Social media, on-line giving 
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Voornaamste actoren (2015) 

1 Artsen zonder Grenzen 42,3 m € 

2 Stichting tegen Kanker 36,4 m € 

3 Kom op tegen kanker 21,6 m € 

4 UNICEF 18,8 m € 

5 Rode Kruis Vlaanderen 14,6 m € 

6 Plan 12,6 m € 

7 Damiaanactie  9,7 m € 

8 KU Leuven (Universiteitsfonds)  9,2 m € 

9 Greenpeace  7,5 m € 

10 WWF  7 m € 
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Top 50 = 300 m € (giften & legaten) 

11 Oxfam Solidariteit  7,3 m € 

12 Braille Liga  6,5 m € 

13 Broederlijk Delen  6,4 m € 

14 Caritas Internationaal  5,8 m € 

15 11.11.11. Noord-Zuid Beweging  5,3 m € 

16 Music for Life  5,1 m € 

17 Handicap International  4,9 m € 

18 Koning Boudewijn Stichting  4,9 m € 

19 SOS Kinderdorpen  4,8 m € 

20 Artsen zonder Vakantie  3,7 m € 
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Onderzoek in 2014 
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Evolutie Giften & Legaten (2013-2015) 

Belangrijkste trends 

• Enquête ‘Fundraisers Forum’: steekproef: 273 

verenigingen 

• Giften, mecenaat  & legaten: 376 miljoen € (2015) 

Stabilisatie, maar volgens Min. van Financiën: groei 

• Legaten: + 5% (Top 30 = 99 miljoen € in 2015) 

• Kleine verenigingen: stabilisatie of achteruitgang van 

de giften en van de legaten.  

Risico: duale markt van de vrijgevigheid ? 
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Nieuwe thema’s  

& fondsenwervende organisaties in nieuwe sectoren 

1. Nieuwe thema’s (sinds 1970) 

 Mensenrechten, leefmilieu, eerlijke handel, … 

 

2. Nieuwe actoren (professionele aanpak) 

• Hoger onderwijs (mobilisatie van alumni) 

• Media: VRT, VTM, Studio Brussel, … 

• Mecenaat voor cultuur: BOZAR, Munt, Magrittemuseum 

• Topbedrijven: filantropie binnen ‘Corporate Social    

Responsibility’ 

• Stichtingen, fondsen, Private Banking (cel Filantropie) 

 

3. Duizenden lokale ‘4e pijler’ verenigingen 
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‘4de pijler’ en micro-verenigingen 

‘De doenateurs’ – ‘Les donacteurs’ 

• Grotere (professionele) NGO’s minder attractief:  

Efficiency ? Charity business ? 

• Rechtstreekse betrokkenheid & contrôle 

sommige donateurs worden graag  ‘acteur’ 

• Fundraising is funraising (maak het leuker) 

• Down-grading: Internet + low-cost flights  

+ beschikbare expertise in uw directe omgeving  

 

-> ‘Iedereen fundraiser’ 
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C. Fundraising events  

& Peer-to peer fundraising 

 

   
 

• Fundraising is also funraising 

Voorbeelden 

• Peer to peer fundraising 

• Welk type event past bij uw vereniging? 

• Verkoop ten voordele van … 
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Fundraising events: voordelen 

1. Eerste stap (eerste ‘Ask’)  

zolang Direct Mail niet rendeert. 

2. Publiciteit voor uw event versterkt de bekendheid 

van uw vereniging. 

3. Deelname aan event = tweede (leuke) bijdrage  

voor bestaande schenkers, naast hun jaarlijkse gift. 

4. Versterkte de fidelisering: u ontmoet uw schenkers. 

5. Uw jaarlijks Top-event is ook  

teambuilding voor uw staf en vrijwilligers. 
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Welk hoofddoel ?  Welk publiek ? 

• Hoofdoel: eerder mobiliserend (versterking notoriteit,…)  

of eerder fondsenwervend ? 

• Kleinschalig en low-cost ? 

- op eigen initiatief  (uw vrijwilligers) 

- via bestaande collectieve actie (lokale Kerstmarkt, 

jaarlijkse campagne van Music for Life, 11.11.11, enz.) 

• Publiek: huidig achterban of diversificatie ? 

• Upper-class (gala) of low-level (spaghetti-avond) ? 

• Combinatie «Friendraising» & «Funraising» 

- binnen bestaande top-events (Antwerp 10 miles,..) 

- uw eigen event: zwemmarathon, Oxfam Trailwalker 
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Events: minimale kosten, maximale inkomsten 

• Minimale kosten 

– Vrijwilligers met expertise ivm marketing & communicatie 

– Goedkope maar aangename locatie 

– Top presentator / spreker / artiest / orkest / film 

– Logistieke steun van sponsors (Horeca school,…) 

– Promotie dankzij partner media, mailing via bedrijf  X 

• Maximale winst via diversificatie van inkomsten 

steuncomité – sponsoring (Silver & Gold partners) –  

VIP plaatsen – advertenties in het programma – tombola 

– enz. 

Maximale netto opbrengst indien  

sterke ploeg + ‘troeven’ + lange voorbereidingsfase 
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A1 - Low-cost 

‘Open tuinen’ Promotie via Music for life Concert 

Boekje -> sympathisanten met concrete voorbeelden 

C.1 Traditionele fundraising 

events 
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Imani Belgium 

Giften en mecenaat    50.916 € 

Activiteiten, sponsoring, events        19.431 € 

1. Kwis-avond, dankzij medewerking van verenigingen 

2. Muziekfestival in het dorp 

Opgepast: risico’s verbonden aan openluchtevents ! 

3. Kaas & wijnavond rond Kerstmis (lukt altijd) 

 

Advies: 

• Niet direct proberen ‘groot te worden’ 

Achterban liefst geleidelijk aan versterken 

1 - Low-cost 
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Music for Life (cijfers KBS)  2014 

Verenigingen 870 

Acties 137 

Opbrengst 2.7 m. € 

Gem. opbrengst per actie 1.237 € 

Gem. opbrengst per vereniging 3.125 € 

Opbrengst warmbandjes 101.352 € 

Opbrengst warmbandjes per goed doel 116,5 € 
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Enquête bij 31 Noord-Zuid organisaties: 

• Music for Life is belangrijk voor de dynamiek die 

de ‘Warmste Week’ rond de organisatie laat 

ontstaan. 

• Opportuniteit om buiten onze eigen omgeving te 

treden. Goed voor naambekendheid bij het 

brede publiek en pers. 

• Belangrijk voor de eigen achterban 

• Brengt slechts in geringe mate (36%) nieuwe 

schenkers. 

Bron: 

24 



2 – ‘Upper-class’ 
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3 – Innoverend 
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C2 - ‘Peer-to-peer fundraising’ 

Elk sympathisant  

mobiliseert zijn netwerk 

(via Facebook, enz.) rond 

één financiële ‘target’, ter 

gelegenheid van  

één actie  

met een streefdatum. 
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“ Fundraising is funraising “ 
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Bedrijven lopen voor goede doelen 
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 Uw eigen sportief event  

30 



 Uitzonderlijke verjaardag -> uitzonderlijke uitdaging 

Mekong Plus 

Brussel – Teheran per fiets 

Krant & sponsors 
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3 Facebookpagina 

1 Sponsorfiche 

papier of link -> on-line platform 

2 Advies ivm fondsen werven 

 PLAN: ‘peer-to-peer’ sponsoring 

4 Aanmoedigen 

   -> training ? 

5 Bedanken 
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< Facebookpagina 

   Planfans 

Plan 

Twitteraccount > 
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Het Unique Plan Run Team 

Proud to be part of it 

Tips en hulpmiddelen 

• Be the talk of the town 

• Maak je familie, vrienden, collega’s warm … 

• Maak gebruik van je netwerken 

• Vergeet niet om je sponsors te bedanken 

• Nog nuttige tips: 
– Organiseer een bbq/etentje 

– Zet een collectebus 

– Verkoop spulletjes op de rommelmarkt 

– Verkoop gebakjes, snoepzakjes op je werk of aan je 

buren. 
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Voorbeeld: www.dono.be (aangeboden door SOCIALware) 

C3 - Events ondersteund door platformen voor ‘on-line giving’ 
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Online donatieplatform 

“Social crowdfunding” 

“Peer-to-peer fundraising” – “Friendraising” 

“Crowdsourcing” 

Het bevorderen van giften  

door initiatieven van sympathisanten en hun netwerk 

• Individuen toelaten om hun netwerk aan te spreken om 

aan een goed doel te geven dat nauw aan het hart ligt  

• Verenigingen toelaten makkelijk en betaalbaar giften te 

verzamelen 
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Het opzetten van mijn vereniging 

STAP 1 

Registreer je 

vereniging 

STAP 2 

Bezorg de 

nodige 

documenten 

STAP 3 

De 

vereniging is 

klaar om 

giften te 

ontvangen 
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Wat heb je dan juist? 

Een individu/bedrijf 

kan een actie starten 

voor jullie vereniging 

of project van de 

vereniging 

Presenteer jullie 

vereniging met 

een specifiek 

project 

Een 

doneerknop op 

jullie website of 

zelfs Facebook 

pagina 

de 3 voornaamste instrumenten voor de fondsenwerving: 
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Eigen actieplatform of mini-site 
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Makkelijk en snel een actie voor jullie opzetten 
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www.cathexispartners.com 

- How to decide if Peer-to-Peer is right for you ? 

- Laying the groundwork 

- Planning: format, goals, story, tools 

- Launching: fun, announcing, communications  calendar, train your 

fundraisers, your Kickoff event 

- Continuing the excitement 

- End: thanking, post-campaign stage 

www.peertopeerforum.com 

The essential Guide to peer-to-peer fundraising 

http://www.peertopeerforum.com/
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Kom op tegen kanker  

Gediversifieerd aanbod aan events & acties 

Mass 

Passive 

Active 

Niche 
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C4 Verkoop ten voordele van … 

 Beschikt u over een ijzersterk 

netwerk van verkopers 

(service-club, jeugdbeweging) ? 

 Niet te onderschatten: 

logistiek & ‘time-consuming’ 

 Koper met of zonder adres  

wordt zelden schenker ! 

 Verkoop van‘kunstwerken’ 

en veilingen: gevaar ! 
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Rekeningen 2014 

Giften     168.247 € 

4 kerstmarkten    150.000 € 

Minimum 50% winst op verkoopprijs 
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D. Fondsenwerven: contacten en netwerken 
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One-to-one actieplan: zorg voor … 

1. Keuze van prioriteiten:  welke ‘one to one’ contacten?  

Het hangt af van 

- uw prioritaire acties (direct mail, events, mecenaat,..) 

- specifieke noden (expertise, logistieke steun,  

  mecenaat,…). 

2. Een sterke samenstelling van uw Stuurgroep, en/of 

Actiecomité ten dienste van uw jaarlijks event 

3. Documentatie voor uw contacten: folder, dossier, … 

4. Back-office: 

CRM (Customer Relation Management) voor het beheer 

van uw contacten (wie, wanneer, waarvoor, volgende stap) 

 

48 



Inwoners, 
lokale 

bedrijven 

Sleutelfiguren 

Vrijwilligers 

RvBestuur 

Staf 

-> RvBestuur 

-> Adviesraad 

-> Actiecomité 

-> Expertise 

     (marketing,..) 

-> Logistieke 

     steun 

-> Sponsoring 

-> … 

 



Raad van Bestuur, enz.: kies liefst partners met  

belangstelling + vertrouwen + capaciteit  

Persoonlijke 
relatie 

-> vertrouwen 

Capaciteit 
(financieel, 

of expertise, 
of netwerk,…) 

Reële 
belangstelling 

voor het goede 
doel 

Uw top-target 
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Gouden 
Gids 

Service-
clubs 

Winkelgalerij 

Lokale 
media Beroeps 

verenigingen 

Top-figuren uit 
het lokaal 

economisch 
leven 

Lokale 
bedrijven: 

kaderleden 
(binnenkort op 
prepensioen) 

Marketeers 

Op zoek naar efficiënte partners 

 ? 
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Care for your most generous donors ! 

Investeert u genoeg tijd in ‘one-to-one’ contacten  

met uw beste donateurs ? 

 

 

 

 

 
 

20 

30 

350 

donateurs 

40% 
inkomsten 

30% 

30% 

One to one 

One to few 

One to many 

    400 actieve donateurs:     Top 20 =  40 % inkomsten 
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E. Boodschap en communicatiekanalen 

• Visie / Pitch 

• Rationele en emotionele argumenten 

• Storytelling 

• Copywriting: basisregels 

• Zijn uw communicatiekanalen echt 

mobiliserend ? 

• Ethiek in de fondsenwerving 
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Uw roots ? 

Uw stichter ? 

Uw visie ? 

Gedeelde waarden ? Uw expertise ? 

  
 
 
 
 

Uw pitch: 

uw verhaal in één  korte zin 
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Bron: ‘Met woorden verleiden’ (Marc Van Den Bogaert) 

• ‘Schrijf zoals u het  

aan uw moeder aan de telefoon zou uitleggen.’ 

• Argumenten, maar ook verhaal – Logica, maar ook 

empathie – ‘Materialism’, maar ook zingeving 

• SUCCES : Simple, Unexpected, Concrete,  

                 Credible, Emotional, Story. 

• De eerste indruk bij het openen van de brief:  

Van wie komt dit ? Man of vrouw ? 

(brief getekend door ‘iemand van ons’) 

• Personaliseer zonder overdrijven  

correct gespelde aanspreking) 

Copywriting 
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Psychologie van de donateur (1) 

• Verbondenheid  

Ik voel mij aangesproken door deze problematiek, of door 

de specifieke (innoverende ?) aanpak van deze organisatie. 

• Bevestiging: ‘Mijn gift zorgt echt voor een verschil’ 

-> meetbare resultaten (indicatoren), ‘social impact’ 

‘Ja, als donateur kan ik concreet bijdragen aan …’  

• Erkenning  

Als donateur word ik op een gepersonaliseerde wijze door 

deze vereniging behandeld: uitnodiging op events, enz. 
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Psychologie van de donateur (2) 

1. Schuldgevoel  
‘Pathos’ - Medelijden – ‘Ziek kind’  

2. ‘Help nu’ 
- Dringend: uitzonderlijke humanitaire urgenties  
- ‘Ter gelegenheid van onze jaarlijkse speciale oproep 
…’ 
- ‘Nieuwe wagen voor onze medische ploeg in Likasi.’ 

3. ‘Give back’ 
Dankzij deze gemeenschap  
(mijn land) kreeg ik de kans … 
… nu is het mijn beurt … 
 

4. Venture philanthropy 
‘Ik investeer slechts in innoverende projecten met een  
duidelijk impact.’   -> Nood aan indicatoren. 
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« Waarom zou ik  

uw vereniging ondersteunen ?» 

Diagnose:  

Misschien kennen veel sympathisanten 

nauwelijks 

uw specifieke aanpak en kenmerken.  

 

To do: 

• Wat is uw USP – ‘Unique Selling Proposition’? 

• Hoe vertaalt u dit in uw diverse communicatiekanalen? 
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Donateurs stellen zich vragen … 

1. Wie zijn jullie ?    -> geloofwaardigheid 

 

2. Doen jullie iets uitzonderlijks ? -> innovatie, … 

 

3. Wat is jullie impact ?   -> indicatoren 

 

4. Waarom zijn giften broodnodig ? -> realistisch budget 

 

5. Hoe informeert u uw donateurs ? -> transparantie  

 

6. Verwacht u iets van mij, buiten giften ? -> expertise,… 
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Register A – Emotie  -> ‘Geef nu !’ 

Register  B – Argumenten -> ‘uw vertrouwen waard’  

A. Brief aan schenkers (-> emotie) 
Getuigenis over ‘de begunstigden’ 
‘Situatie is dringend’ - ‘Uw steun is broodnodig’ 
Expliciete vraag voor een gift op korte termijn 
-> Emotie is *** voor aanvraag gift, en voor prospecties. 
 

B. Tijdschrift (-> argumenten) 
Verslag over dagelijkse werking,  
Achtergrond - Resultaten – Transparantie 
-> Eerder rationele argumenten,  
*** voor fidelisering van uw donateurs op lange termijn. 
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Insert ‘Louvain Coopération’ 

Cover: 
Respectvol, 
ondanks thema 
‘Honger’ 
 

Triptiek (1) 
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Insert ‘Louvain Coopération’ Triptiek 

Cover 

Achterkant 

Binnenkant 
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Insert ‘Louvain Coopération’ 

Diverse teksten, leesbaar,  

voorbeelden van bijdragen(€), stortingsformulier 

Triptiek (3) 
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Insert ‘Louvain Coopération’ 

Achterkant: 
weinig tekst, grafieken die de geloofwaardigheid van de vereniging 
bevestigen 

Triptiek (3) 
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Insert ‘Noma’ (A4, 4 blz.) Prospectie 

Blz.1 

Blz. 4 

Blz. 2 & 3 
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Storytelling (verhalen) 

66 1 



Onderzoek toont aan  
dat verhalen oxytocine, dopamine en serotonine vrijmaken in 
de hersenen.  

Die stoffen worden geassocieerd  
met beloning, plezier en genot.  

Verhalen houden onze aandacht vast  
en zijn daardoor een uitstekende manier  
om informatie over te brengen. 

 Bron: www.marketingfacts.nl 

« Des histoires qui font de nous tous,  
donateurs et bénévoles, des héros. » 

« Vous faites partie de l’histoire de l’association. » 

     (François Meuleman) 
67 

Storytelling (verhalen) 

http://www.marketingfacts.nl/


Aandacht voor de schenker - « Picturetelling » 
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Bron: ‘Met woorden verleiden’ (Marc Van Den Bogaert) 

• Verhouding tekst vs. beelden 
- Voor prospectie: veel beelden 
- Voor ‘extra of hogere giften’ of ‘dossier Mecenaat’:   
   -> sterke argumentatie -> veel tekst en uitleg. 

• Briefopener: anekdote, verhaal, vraag, citaat 

• Eerder korte zinnen: maximum 10 tot 12 woorden. 
Schrap onnodige adjectieven. 

• Eén idee per zin. 

• Eén ondertekenaar ( + foto van de ondertekenaar ?) 

• Positieve woorden (geen prikkeldraadwoorden) 

• Post Scriptum moet nieuwsgierig maken 
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Check: naam, logo, baseline 
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Zijn uw communicatiekanalen echt mobiliserend ? 

Via welke kanalen ? 

•Brief -> schenkers 

•Tijdschrift 

•Jaarverslag 

•Website 

•Facebook pagina 

•E-newsletter 

71 

Wat stelt u voor ? 
•Gift 
•Permanente opdracht 
•Legaat 
•Deelname aan events 
•Vrijwilligerswerk 
•Hulp in natura 
•Sponsoring 
•Mecenaat 

Sommige marketeers zijn op vrijwillige basis 
beschikbaar in communicatiebureaus. 



Ethiek in de fondsenwerving: « het vertrouwen van de schenkers, onze 
gemeenschappelijke verantwoordelijkheid. » 
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Ethiek vs. DM trukendoos & brievenbusvervuiling 

• Hoge frequentie van mailings 
     (meer dan 4 keer per jaar) 

• Gruwelijke foto’s 

• Ruilen van adressen van actieve schenkers 

• Fictieve argumenten: ‘Dringend !’, enz. 

• Standaard “persoonlijke verhaaltjes”  
(verrassen niet meer). 

• Premiums – wenskaarten enz. - renderen op korte 
termijn, maar irriteren schenkers. 
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Miserabilistische mailings: rendabel op korte termijn, maar 
bijzonder irriterend voor veel donateurs 
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Mailings Direct Social Communications (asbl Noma, etc) 



Ethiek in de fondsenwerving 

• « Eerlijke boodschappen » - « Parler vrai » 

• Respect voor de begunstigden            Miserabilisme 

• Financiële transparantie (fondsenwervingskosten, 
enz.) 
De wet:  - maximum 30% fondsenwervingskosten 

  - maximum 20% administratieve kosten 
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              V.E.F. 
Vereniging voor Ethiek  
in de Fondsenwerving 
110 leden (mits fiskaal attest) 
      www.vef-aerf.be 
 



Financiële transparantie 

Formaat Vereniging voor Ethiek (V.E.F.) - www.vef-aerf.be 
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      Inkomsten private fondsenwerving 

1 Directe fondsenwerving      

 giften       70 000 € 

 legaten      15 000 € 

 sponsoring      10 000 € 

2 Indirecte fondsenwerving (lidgeld, verkoop,…)    5 000 € 

1 + 2 = brutoresultaat Fondsenwerving   100 000 € 
 

Kosten voor fondsenwerving (productie, lonen)                 29 000 € 

 
Fondsenwerving: ratio kosten/brutoresultaat:  
< 30% (gemiddelde over drie jaren) 

 



Ethisch fondsenwerven vs. charity-business 

Samenwerking met ‘Direct mail’ toeleveranciers: risico’s 

• Miserabilistische boodschappen 

• Hoge frequentie van mailings (tot 13 keer per jaar) 

• Ondanks de GDPR (EU Privacy) wordt de toeleverancier,  
na de prospectie, mede-eigenaar van de adressen ! 

• Hoge kosten, niet altijd volledig opgenomen  
in de officiële fondsenwervingskosten 

• Risico’s indien de toeleverancier een formule  
van pre-financiering van de prospecties voorstelt. 
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F. Prospectie en fidelisering: basis 

 

 
 

   
 

Fidelisering 
1.Uw actieplan voor elk segment  

van uw donateursbestand 

2.Standaard brieven: voorbeelden 

 

Prospecties 
Direct mail, inserts, huis-aan-huis distributie 

Is Web 2.0 nuttig voor fidelisering & prospecties ? 
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http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


     Actieplan met specifieke acties per ‘target’  

81 Naar: Bisnode 

1 2 3 4 5 6 7 

Reactivatie 



1- ‘Suspects’: nuttige contacten 
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Source: Wegener 

Eén bestand waarin alle potentiële 
nuttige contacten ivm ‘vrijgevigheid’ 
worden opgeslaan.  



2 ‘Prospects’ 
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Source: Wegener 

‘Proximity prospects’ (startcampagne) 
Alle relaties van de huidige kern van 
stichters, stafleden, gemotiveerde 
vrijwilligers. 
 
Externe prospects 
Prospectie via mail of insert in krant 
naar targets met een potentiële 
belangstelling (omwille van het project, 
hun beroep, dezelfde regio, hoger 
inkomen, zelfde sector of zuil, enz.) 



3 – Nieuwe schenkers fideliseren 
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Source: Wegener 

• Dikwijls haken 50% van de 

nieuwe schenkers af 

na de 1ste gift 

• Snelle ‘Dank U’ signaal  

is broodnodig  

(« Welcome pack ») 
 



Regelmatige, gediversifeerde 
communicatie 
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Source: Wegener 

Zorg voor een regelmatige 

communicatie naar de 

actieve donateurs. 

 

Voorbeeld: 

• vier brieven met 

stortingsformulier/jaar 

• E-newsletter (3x) 

• uitnodiging  

op ‘Open Deur Dag’  

of fundraising event. 
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Aan ‘major donors’ vraag je geen 40€ ! 

 

 

 

 
 

 
7*** 

95 p.o. 

‘middle donors’ 

450 

‘small donors’ 

Major donors 

Donateurs met 

domiciliëring 

 

Donateurs +/- 40 € / jaar 

Zorg voor een 

aangepaste 

communicatie  

per segment 
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Direct mail: repetitieve communicatie  
zorgt voor saturatie 
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One-to-one ivm fidelisering: The donor journey 

88 
Bron: Bisnode 

Een minimum aan gepersonaliseerde contacten  

voor elke categorie van donateurs:  

nieuwe donateurs, regelmatige donateurs, schenkers pet een 

permanente opdracht, ‘major donors’,  

contacten met kans voor een legaat. 



Regelmatige, gediversifieerde, ‘leuke’ contacten 
89 

Uitnodiging 

Welcome pack 

Uitnodiging 



Fundraising is Funraising:  
zorg voor afwisseling in de communicatie 

Maart  
mailing 1 + jaarlijks ‘Fundraising’ event 

Juni 

mailing 2 + tijdschrift ‘Jaarverslag’ 

September:  
mailing 3 ‘Speciale oproep’  

25 November  
mailing 4: Solidariteit ‘Kerstmis’ 
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FUN 

RATIONEEL 

CONCREET 

EMOTIE 



Intensieve prospecties: 

via direct mail, inserts, huis-aan-huis 
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2. Inserts 1. Verhuur adressenbestanden 

(list-brokers) 

3. Huis-aan-huis 
Opgepast:  
‘break-even’ 
slechts na 
tweede gift ? 
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Web 2.0  

ten dienste van prospectie en fidelisering ? 



93 

Web 2.0 ten dienste van prospectie en fidelisering ? 

• E-Newsletter naar uw schenkers 

*** als goedkope communicatiekanaal 

(regelmatig, of ter herinnering van een event) 

• On-line giving 

Wordt zelden gebruikt in België (omwille 

van PC-banking), behalve urgenties of 

‘uitzonderlijk *** event met een deadline’ 

• Filmpje op Youtube met ‘Give Now’ button 

*** : video-clips op uw website of Youtube 

zijn veel efficiënter dan teksten of beelden. 

• Google Ads (gratis voor verenigingen via 

SOCIALware): *** indien u de gepaste 

‘keywords’ activeert: uw naam, ‘testament’... 

 



Tools om professioneel te communiceren  
op sociale netwerksite: 

www.sociaal-werk-netwerkt-online.be 
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Google AD ‘Testament’ 

‘Testament’ -> 5 ADS 

Natuurpunt,  

Restos du Coeur, Memisa, 

Diabetes Liga,  

Braille Liga.   

‘UNICEF’ -> Unicef AD 

2 – Youtube 

 ‘Call to action’ 

Google Ads: gratis aangeboden via SOCIALware 

2 – Facebook 

 ‘Call to action’ 
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Prospectie en fidelisering 
via ‘charity-gaming’ 

www.bevallenisgeenkinderspel.be 
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Prospectie en fidelisering: 

vijf extra troeven  

1. Domiciliëring 

2. Ambassadeur 

3. Jaarlijkse campagne 

4. Actiecomité - Erecomité 

5. Specifieke actie ‘Major donors’ 

 - interne ‘up-grading’ 

 - externe prospectie 
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 Actie n°5: domiciliëring  
Actie n°7: ‘up-grading’ 
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Source: Wegener 

1 2 3 4 5 6 7 

n°5:  domiciliëring (prospectie)  

- intern (mailings) 

- extern (street fundraising, …) 

n°6: domiciliëring (“up-grading”) 

‘Zou U overwegen om een hoger 

p.o. te onderschrijven ?’ 

-> ook via telemarketing. 



Domiciliëring: voor- en nadelen 

Voordelen 

•stabilisatie van een deel van de inkomsten uit giften 

•minder fondsenwervingskosten 

Nadelen 

•Prospectie ‘p.o.’ per mailing levert weinig resultaten 

•Prospectie via ‘face-to-face’ : O.K. gedurende uw events, 
misschien de lokale markt, op een sectoriële vakbeurs, 
maar je moet het durven doen: ‘Dare to ask !’ 

•Professionele prospectie via street-fundraising: 
break-even na slechts 12-16 maanden, slechts OK voor bekende 
labels, soms irritatie van het publiek. 

•Indien ‘peterschap van project X’: regelmatig info’s opsturen 
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Interne prospectie -> domiciliëring 

 

 

 

 
 

 
7*** 

95 p.o. 

 

450 small & middle 
donors 

Major donors 

Donateurs met 

domiciliëring 

 

Donateurs +/- 40 € / jaar 
Upgrading 
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Domiciliëring 

Welke betekenis voor de donateur ? 

• Domiciliëring t.v.v. Caritas 
«  Ik vertrouw deze organisatie en haar acties. Deze formule is 
praktisch en vermijdt overbodige kosten. » 

• Domiciliëring t.v.v. Greenpeace of Amnesty 
« Met deze formule bevestig ik mijn lidmaatschap voor een 
vereniging waarvan ik de missie en politieke actie ondersteun. » 

• Domiciliëring t.v.v. Plan 
« Ik voel mij samen met andere Plan-ouders verbonden aan 
een durzaam project  voor kinderen. » 

• Domiciliëring t.v.v. 4de pijler X 
«  Als peter of meter van dit welbepaald < kind >, waarover mij 
info’s worden toegestuurd, ondersteun ik graag zijn/haar 
opleiding / educatie / enz., dankzij mijn maandelijkse bijdrage » 
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Promotie van domiciliëring: methodes 

Interne promotie via mailing  

•Na de eerste gift : ‘Dank U’ mailing (‘Wellcome pack’) 

•Speciale oproep, één keer per jaar:  

Mailing met boodschap ‘Onze werking op lange termijn’)  

+ A4 met 2 formulieren (gewone storting en Perm. Opdr.) 

•Discrete vermelding op alle communicatiekanalen 

Interne promotie via telefoon  

(via call-center, gekoppeld aan ‘Thank you’ call) 

•Conversie na de eerste gift 

•Upgrading van het segment ‘actieve schenkers’ 

Externe promotie: via street-fundraising 
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Twee opties 

Oproep ‘domiciliëring’ via direct mail 

2 Onderaan: 
   Stortingsformulier 

1 Bovenaan: 
   Formulier wordt aan de 

vereniging opgestuurd   
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 Rol: VIP ten dienste van uw vereniging binnen hun relaties 

(Facebook, media, hun events),  

ondersteunen een wel-omschreven short-list van acties: 

- extern: media, enz. 

- intern: mobilisatie van uw achterban 

 Profiel: ondersteunen echt uw visie en missie, zijn bereid 

om zich in te werken, geven tijd, durven geld vragen 

 Identificatie van uw Ambassadeur: via RvB, Actiecomité 

 Briefing:  

Hij/zij bezoekt uw project, ontmoet uw medewerkers,  

is in staat om op een geloofwaardige wijze te getuigen. 
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7b - Ambassadeur – Wie ? Welke rol ? 



    Actiecomité - Campagneteam 

Enthousiaste mensen die bereid zijn samen te bespreken 
hoe de campagne aangepakt zou kunnen worden, en 
meehelpen. 

Verwachtingen: actieve betrokkenheid – inspirerend maar 
zonder super-ego – mensen van naam en faam, en mensen 
die zij respecteren – expertise of actief in netwerken - 
onderling vertrouwen – een duidelijke opdracht - leuke tijd – 
tijd om mekaar te leren kennen  

Optie: aparte entiteit ‘De Vrienden van …’ : 

• autonome vzw ( -> landurig engagement ) 

• structuur binnen de K.B.S. (fiscale faciliteiten) 
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    Comité van Aanbeveling / Erecomité 

Comité van Aanbeveling 
Aansprekende mensen die uw organisatie, project en 
campagne aanbevelen: 
BV’s, wetenschappers, toonaangevende ondernemers, 
erkende notabelen. 
Ze maken uw vereniging geloofwaardiger, betrouwbaarder, 
overtuigender. 

Erecomité 
De leden van het Erecomité  storten een redelijk bedrag. De 
publicatie van de ledenlijst bevestigt de betrouwbaarheid 
van de vereniging. 
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Jaarlijkse campagne 
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Jaarlijkse campagne: voordelen 

 

Fondsenwerving 

•Actieve schenkers geven meer 

•Directe contacten met schenkers (‘Info-dag’,…) 

•Gepaste periode om inactieve donateurs te reactiveren 

•Indien ‘event’: diversificatie van inkomsten (sponsors,..) 

•Indien pub in de media:  
verhoogde notorieteit  -> OK voor promotie legaten 

Bijkomende voordelen 

•‘Teambuilding’ voor staff & vrijwilligers 

•Serenpidity : nieuwe, onvoorziene opportuniteiten … 
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Major donors: interne up-grading 

110 

110 

Source: Wegener 

• Identificatie van potentiële ‘major donors’ 
• Luisteren (‘soft approach’).  
• Aanvraag voor strategisch project (dossier) 
• Stewardship: *** contacten behouden 



20% 

30% 

50% 

50% 

40 % 

10% 

Top 20 gevers 

Middle donors 

Overige gevers 

Pyramide A: donateurs               Pyramide B: inkomsten 

Segmentatie van de gevers in drie groepen: 

Major donors, middle donors, small donors 
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Bron: Association Française des Fundraisers 
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Major donors: externe prospectie 



 

 

 

 

 

Workshop 

Fondsenwerving 

Einde Deel 1 
  

Hugues d’Ydewalle     

Give Wisely vzw      

www.fundraisers.be 

      

info@fundraisers.be 

0474 32 93 60     

 

Brussel, 15/11/2018 
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