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Individual 
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Major d. 
Legacies 

Cies,Funds 

 
Individual 
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KMO’s 

 
Large 

companies 

 
Fondsen 

Stichtingen 

1 Persoonlijke 
contacten 
(tel., bezoek …) 

 
A1 

 
B1 

 
C1 

 
D1 

 
E1 

 
F1 

2 Events without 
fundraising 

A2 B2 C2 D2 E2 

3 Fundraising   
events  
(traditional) 

A3 B3 C3 D3 E3 

4 Sport events   
with on-line 
peer2peer 

A4 B4 C4 D4 E4 

5 Mailings: 
->  fidelisering 

A5 B5 
(perso! 

C5 D5 E5 

6 Mailings & 
inserts  
-> prospectie 

A6 C6 D6 

7 Telemarketing A7 Thanks + 
Upgrading 

D7 

8 Street-
fundraising 
9 Crowdfunding 

 
 

C8 
C9 

Fidelisering Prospecties Targets 

Before 

fundraising 

Pitch,U.S.P. ? 

Copy-writing ? 

Beelden ? 

Ambassador ? 

Jaarlijkse 

 campagne ? 

Domiciliëring ? 

Peterschap ? 

CRM/ERP ? 

Expertise ? 

Netwerken ? 

Budget ? 



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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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 ? 

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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Subsidies – Vrijgevigheid – Verkoop 

Prognose 2019 – 2021 

 

   
 

Inkomsten 2019 2020 2021 

Subsidies 180.000 € 190.000 € 170.000 € 

Vrijgevigheid (giften, 

events, legaten) 

15.000 € 20.000 € 40.000 € 

Verkoop van diensten 5.000 € 5.000 € 10.000 € 

Totaal 200.000 € 215.000 € 220.000 € 
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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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Sinds +/- 1970: professionalisering 

•direct mail 

•street-fundraising 

•media werven fondsen 

•commerciële toeleveranciers 

•“Charity run”  

•social media, on-line giving 
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Giften en legaten (Top 20, 2017) 
1. Artsen zonder Grenzen (41,6 m €) 

2. Stichting tegen Kanker (39,7 m €) 

3. Kom op tegen Kanker (20,7 m €) 

4. UNICEF (19,1 m €) 

5. Rode Kruis Vlaanderen (16,7 m €) 

6. WWF (11,8 m €) 

7. Oxfam Solidariteit (11,5 m €) 

8. Music for Life (10,8 m €) 

9. Greenpeace ( 10,1  m €) 

10.Plan International (9,7 m€) 

Bron: Fundraisers Forum 



Giften en legaten (Top 20, 2017) 
11. Damiaanactie (9,6 m €) 

12. KU Keuven Universiteitsfonds (9,1 m €) 

13. Braille Liga (9,8 m €) 

14. Caritas Internationaal (7,7 m €) 

15. Broederlijk Delen (6,6 m €) 

16. Dokters van de Wereld (5,8 m €) 

17. Koning Boudewijn Stichting (5,6 m €) 

18. Handicap Internationaal (5,6 m €) 

19. 11.11.11 Noord Zuid Beweging (5,2 m €) 

20. Child Focus (2,7 m €) 

 
Top 62 = 426 m € 

 (giften & legaten) 



Evolutie Giften & Legaten (2016-2017) 

Grotere verenigingen (giften + legaten > 1 m €) 

( 62 verenigingen, 426 m €) 

• groei giften en legaten: + 8% 

• giften: + 9% 

• legaten: + 6% (Top 30 = 99 miljoen € in 2015) 

 

Kleine verenigingen:  

stabilisatie of achteruitgang  

van de giften en van de legaten.  

Risico: duale markt van de vrijgevigheid ? 
16 



Onderzoek in 2014 
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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 

18 



‘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. 

22 



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 

23 



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 

24 



A1 - Low-cost 

‘Open tuinen’ Promotie via Music for life Concert 

Boekje -> sympathisanten met concrete voorbeelden 

C.1 Traditionele fundraising 

events 

25 



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 

26 



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: 
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C2 – ‘Upper-class’ 

29 



C3 – Innoverend 

30 



C4 - De Warmste Week 

Cijfers 
- 17 miljoen euro totale opbrengst   
- 1.986 goede doelen  
- 12.495 warme acties  
- 48.852 deelnemers aan de Warmathon  
in 6 steden 31 



“ Fundraising is funraising “ 

32 

C5 – Collectieve sportieve uitdagingen 



Crowdfunding vs. Friendraising 

Crowdfunding 

Campagne 

Friendraising 

€ 

€ 

€ 

Organisation 

€ 

€ 

€ 

€ 
€ 

€ € 

€ 
€ 

€ 

Campagne 

Campagne 

Campagne 

20/06/2018 
Your network raises funds online for 

your cause 
33 Source: Pascale Van Durme, SOCIALware 



Elk sympathisant  

mobiliseert zijn netwerk 

(via Facebook, enz.) rond 

één financiële ‘target’, ter 

gelegenheid van  

één actie  

met een streefdatum. 
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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 > 

36 



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) 

On-line platformen voor ‘friendraising’ 

38 



Toeleveranciers ‘on-line peer-to-peer platforms’:  

Koalect en iRaiser (Frankrijk) 



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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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: 

41 



Makkelijk en snel  

een actie  

voor jullie opzetten 

42 



Eigen actieplatform of mini-site 

43 
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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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Bedrijven lopen voor goede doelen 

45 

Voorbeelden: 1 - Events op initiatief van derden 

20 kms van Brussel  

Golazo events (Trailwalker), Sport Vlaanderen,… 
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Link naar RIKOLTO RUN (20 kms van Brussel) 47 

https://www.rikolto.be/nl/rikolto-run-2018


48 

Voorbeelden: 2 – Uw eigen initiatief 



https://www.docriders.org/nl/
https://expeditie.natuurpunt.be/
https://www.think-pink.be/fr/actions/d/a/4382
https://www.broederlijkdelen.be/nl/doe-mee/dwars-door-belgie-noord-zuid-volzet




Video-clip Doc Riders (FR) 

Link naar praktische tools Doc Riders 

https://www.youtube.com/watch?v=vDKLpA9Sc_U
https://www.youtube.com/watch?v=vDKLpA9Sc_U
https://www.youtube.com/watch?v=vDKLpA9Sc_U
https://www.youtube.com/watch?v=vDKLpA9Sc_U
https://www.docriders.org/nl/fondsenwerving/praktische-tools/


 Uitzonderlijke verjaardag -> uitzonderlijke uitdaging 

Mekong Plus 

Brussel – Teheran per fiets 

Krant & sponsors 

52 



Bike for Think Pink BikeSter 

• Alleen voor vrouwen 
• Fietsen en genieten 
• Vrij van prestatiedruk 
• Goed gezelschap 
• Mooie fietstochten 
• Geen vaste afspraak: 

vrijblijvende fietsgroepen 
• Gratis inschrijving met 

verzekering 
• think-

pink.be/bikeforthinkpink 
 

http://www.think-pink.be/bikeforthinkpink
http://www.think-pink.be/bikeforthinkpink
http://www.think-pink.be/bikeforthinkpink
http://www.think-pink.be/bikeforthinkpink


Run for Think Pink 

Neem deel en schrijf in  
via Think-Pink 

Neem deel en steun  
Think-Pink als eigen actie 

Organiseer je eigen Run 
for Think-Pink evenement 

- 20 km door Brussel 

- Antwerp 10 Miles & 

Marathon 

- Kortrijk Loopt voor 

Think-Pink 

- (Halve) Marathon 

van Brussel 

- Dwars door Hasselt 

- Great Bruges 

Marathon 

- Team Tina 

voor Dwars 

door Hasselt 

Neem deel en schrijf in  
via Think Pink 

Neem deel en steun  
Think Pink als eigen actie 

Organiseer je eigen Run 
for Think Pink-evenement 

- Ontbijtrun in 

Dadizele 



Walk for Think Pink 

Walk for Think 
Pink Challenge  
@ Zwitserland 

The Walking 
Series 

Walk for the Cure  
@ de Vogezen 

Great Bruges 
Marathon 

26 mei – 1 

juni 2019 

20 oktober 

2019 North C Trail: 16 april 

2019 

The Longest Day in 

Spa: 15 juni 2019 

La Chouffe Walk: 6 juli 

2019 

Chimay Walk: 7 

september 2019 

Natura Walk: 24 

november 2019 

2 – 4 

augustus 

2019 



Race for the Cure: roze kracht met 
witte steun 

Namur Brussels Antwerpen 

• 29 september 2019: sterk signaal over het hele land (doel = 

25.000 deelnemers) 

• wereldwijd het grootste evenement in de strijd tegen borstkanker:  

meer dan 1 miljoen deelnemers in 150 steden  

• 3 km wandelen of 6 km lopen 

• lotgenoten in roze T-shirt vieren overwinning op borstkanker,  

steunen wie nog vecht en herdenken wie er niet meer bij kan zijn 



C6 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 

58 



Welk event/verkoop voor welk publiek ? 

Voorbeeld: Kom op tegen Kanker  

Gediversifieerd aanbod aan events & acties 

Mass 

Passive 

Active 

Niche 

59 
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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) 

 

62 



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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B. De Belgische markt van de vrijgevigheid 

C. Fundraising events & verkoop  

D. Fondsenwerven: contacten en netwerken 

E. Boodschap en communicatiekanalen 

F. Prospectie en fidelisering: basis 
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L. Fondsen – Stichtingen – Filantropen 

M. Uw actieplan in 4 stappen 

N. Nuttige bronnen 
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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) 
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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) 
82 

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 

86 

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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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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Workshop 

Fondsenwerving 

Einde deel 1 
Hugues d’Ydewalle     

Give Wisely vzw      

www.fundraisers.be      

info@fundraisers.be     
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