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Voorwoord

pnieuw een herdruk van dit Handboek sponsoring en fondsenwerving. Een standaard-

werk in zijn vakgebied dat in deze tijd bij non-profitorganisaties bekend en aan-

wezig moet zijn. Waarom? Dat is redelijk gemakkelijk uit te leggen, omdat het
antwoord op straat ligt: iedereen krijgt er dagelijks mee te maken. Scholen beginnen met
Vriendenstichtingen, ziekenhuizen vragen om extra vrijwillige bijdragen, Nederlandse
universiteiten hebben het belang van hun alumni ontdekt, en muziekgezelschappen,
musea en theater roepen donateurs op zich te melden. Heel Nederland bakt, maar heel
Nederland geeft ook als er aan fondsenwerving wordt gedaan. Ongeveer 83% van de huis-
houdens doneert gemiddeld € 409 per jaar, zo blijkt uit het VU-onderzoek Geven in Neder-
land 2017.

Nederland heeft een van de grootste non-profitsectoren van de wereld. Na jarenlange
overheidsfinanciering is er een periode geweest dat de markt en marktwerking werden
gepropageerd om de vermindering van de overheidsinkomsten te compenseren. Dat heeft
niet alle goeds gebracht wat ervan werd verwacht. De dualistische keuze, of overheid of
markt, staat in een Angelsaksische traditie van vaak een beperkt pakket van overheids-
voorzieningen en ruimte voor particuliere zorg en onderwijs. Nederland kent gelukkig
een andere traditie waarin naast de koopman (de markt) en de regent (de overheid), ook
de dominee (maatschappelijke verantwoordelijkheid en betrokkenheid) van zich laat
horen. Dit zogenaamde Rijnlandse model gaat uit van meerdere ‘stakeholders’ bij de
vormgeving van de maatschappij.

Dit laat zich wellicht verduidelijken met het voorbeeld van de culturele instellingen. Na
overheidsbezuinigingen werd er ingezet op ‘cultureel ondernemerschap’ (de markt), maar
ook op fondsenwerven, gestimuleerd door voordelige fiscale regelingen. Alle Nederlandse
non-profitorganisaties krijgen in de nabije toekomst te maken met een ‘diversification of
income streams”: een mix van overheidsfinanciering, marktinkomsten en fondsenwer-
ving. Dat maakt dit boekt tot een ‘must’.

Maar er is nog een reden voor deze aanbeveling. Dit handboek is geschreven door experts
uit de sector met een heel veel ervaring. In mijn boekenkast trof ik het boekje Sponsors
werven voor het basisonderwijs uit 2001, geschreven door Drs. Hans van der Westen. Het is
een eer dat dezelfde auteur mij opnieuw gevraagd heeft dit voorwoord te schrijven.

Prof. dr. Theo Schuyt
Hoogleraar Filantropische Studies VU Amsterdam
Buitengewoon Hoogleraar Filantropie en Sociale Innovatie Universiteit Maastricht
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