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VOORWOORD

Het is een eer om bij deze 4° herdruk van dit standaardwerk over fondsenwerving
en sponsoring opnieuw het voorwoord te mogen schrijven. De eerste druk was in
2010, de laatste in 2018. Het gaat snel. Gelukkig maar, want daaruit blijkt dat aan
de inhoud van dit boek behoefte bestaat. Non-profitorganisaties in de domeinen
van zorg, gezondheidszorg, onderwijs, cultuur, natuur, dierenwelzijn, sport en al-
gemeen welzijn (zowel geestelijk als lichamelijk) realiseren zich steeds meer hoe
belangrijk draagvlak is. Het gaat daarbij niet alleen om het politieke draagvlak, dat
zorgtvoor overheidssteun, maar ook om het maatschappelijk draagvlak dat afkom-
stig is van burgers, fondsen, bedrijven en goede doelen loterijen. Maatschappelijk
draagvlak dat stoelde - en stoelt — op maatschappelijke betrokkenheid.

Wat betreft het draagvlak zien wij in de tijd een slingerbeweging. Zeker tot in de
late middeleeuwen was de zorg voor zieken, armen, weduwen en wezen een zaak
van vooral kerkelijk en particulier initiatief. Vanaf de zestiende tot ver in de negen-
tiende eeuw werkten deze initiatieven steeds meer samen met (lokale) overheden.
Eind negentiende eeuw nam de overheid een grotere financiéle verantwoordelijk-
heid in het onderwijs en de sociale zekerheid. Overheid en particulier initiatief ‘re-
geerden’ gezamenlijk tot eind jaren zestig van de twintigste eeuw. Met de uitbouw
van de verzorgingsstaat trok de overheid echter zowel de beleidsmatige als de fi-
nanciéle regie voor vele voorzieningen naar zich toe. ‘Wie betaalt, bepaalt’ werd het
uitgangspunt. Filantropie en fondsenwerving werden niet langer een noodzakelijke
bestaansgrond voor non-profits. Toen eind twintigste eeuw de verzorgingsstaat on-
betaalbaar werd, zette de overheid in op de markt. Non-profitinstellingen moesten
zich ook op marktinkomsten richten. Begin eenentwintigste eeuw brak evenwel
het inzicht door dat ook van deze financieringsbron niet alle heil te verwachten is.
Voor non-profitorganisaties het signaal zich - naast overheid en markt - opnieuw
te heroriénteren op hun maatschappelijke draagvlak. Zie hoe culturele instellin-
gen werk maken van steunfondsen en vriendenstichtingen, hoe universiteiten zich
richten op alumni en hoe crowdfunding en bijbehorende platforms in opkomst zijn.
Deze vierde druk van dit Handboek Sponsoring en Fondsenwerving komt precies op
tijd. De Nederlandse non-profitorganisaties, maar ook de Rijksoverheid en gemeen-
ten zullen de kracht van maatschappelijke betrokkenheid, particulier initiatief en fi-
lantropie opnieuw gaan herkennen, erkennen en respecteren. Dit gedegen en geac-
tualiseerde handboek, geschreven door professionals, is daarbij van grote waarde.

Prof. dr. Theo Schuyt
Hoogleraar Filantropische Studies vu Amsterdam
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VOORWOORD VAN DE AUTEURS

Sponsor- en fondsenwerving ontwikkelt zich tot een steeds professioneler vak-
gebied met een aanbod aan vakliteratuur, bijeenkomsten en congressen, cur-
sussen en workshops, beroepsopleidingen en minors. Een overzicht over alle
facetten van dit vakgebied in ontwikkeling wordt daarmee steeds harder nodig.
Daarom hebben we het handboek, dat in deze vorm in 2010 zijn eerste druk be-
leefde, weer geactualiseerd. Het biedt opnieuw een compleet overzicht over het
vakgebied en alle gangbare wervingstechnieken met veel praktijkvoorbeelden,
tips en checklijstjes om zelf mee aan de slag te kunnen gaan. Want dit boek is
bedoeld voor iedereen die (meer) werk wil maken van het werven van steun van
bedrijven en particulieren en fondsen en subsidies. De inhoud is geschikt voor
alle non-profitorganisaties die werkzaam zijn in kunst en cultuur, zorg en wel-
zijn, onderwijs en wetenschap, natuur en milieu, sport of andere sectoren. En of
je nu veel of weinig, lokaal of landelijk, eenmalig of structureel wilt werven, dit
handboek bied je de handvatten die je nodig hebt.

Je leest hoe je sterke sponsorvoorstellen maakt die bedrijven aanspreken. Hoe
je concreet geschikte fondsen zoekt en een fondsaanvraag opstelt. Hoe je ge-
richt vermogende particulieren benadert voor grote giften. Je leert ook hoe je
relatief grote groepen vaste donateurs of Vrienden aan jouw organisatie bindt.
Hoe je een evenement organiseert dat voldoende oplevert en vooral niet te veel
energie en geld kost. En hoe je een begroting maakt voor een campagne en de
kosten vooraf inschat. Alles wat zich in de praktijk ruimschoots bewezen heeft.

Hoe meer we leren over hoe fondsenwerving werkt in Nederland, hoe duidelijker
het wordt dat een grondige interne voorbereiding minstens zo belangrijk is als een
slimme toepassing van wervingstechnieken. Daarom behandelt het boek relevan-
te aspecten van de interne organisatie, zoals leiderschap, vereiste competenties,
professionele inzichten in het werken in teams en het managen van campagnes.

Ook in deze nieuwe editie vind je niet Het Gouden |dee waarmee je morgen je
sponsorpartnervoor € 100.000 strikt. Dat idee bestaat namelijk niet. Succesvolle
sponsor- en fondsenwerving vereist focus, hard werken en doorzetten, interne
offers, en ten slotte, voor wie structureel wil werven, een verandering van cul-
tuur. Wie met discipline aan de slag gaat, kan ver komen. Dit handboek biedt
daarbij stap voor stap houvast.

Deze editie is met name geactualiseerd op de gebieden waar de ontwikkelin-
gen snel gaan, zoals in online fundraising en wat betreft de wetgeving, zoals
de gevolgen van de aangescherpte privacyregels. Ook de praktijkvoorbeelden
zijn deels aangepast, want hoe actueler de voorbeelden, hoe beter de bewijslast



voor de theorie. Nieuw is dat je nu achterin een trefwoordenregister vindt om er
makkelijker iets op na te kunnen slaan.

Een groot deel van de inhoud van deze uitgave is hetzelfde gebleven. We danken
daarom alle co-auteurs die in vorige uitgaven een belangrijk aandeel hebben ge-
had: de subsidiespecialisten van Hezelburcht; Ad Maatjens van Sponsorreport;
Conny Groot van De Rijke Noordzee en daarvoor Natuur & Milieu; Florian Hupkes
van Utrechts Landschap; Guido den Heijer van Seniorcall; Jeroen Houwen van
Trybes (voorheen GoPublic); Marc Schouten van Kentaa; Marie-Claire de Waal
van Happy Horizon (voorheen WWAV); Marloes Mulder van de Johan Cruyff
Foundation; Jantien Westerveld van Méér Muziek in de Klas; Piet van Gennip
van het Balletorkest; Roy Cremers van Creative Consultancy en daarvoor
Voordekunst.

De co-auteurs die aan deze editie hebben meegewerkt vind je achter in het
boek. Ook onze collega’s van LVYWB Fundraising werkten mee aan deze editie.
De scepticus zou kunnen denken dat het boek daardoor te zeer gekleurd wordt
door onze eigen adviespraktijk. Maar wellicht ten overvloede wijzen we erop dat
dit handboek inmiddels een geschiedenis heeft van twintig jaar en een zestal
herdrukken, waarin telkens de inbreng van allerlei specialisten van binnen en
buiten onze directe werkomgeving is meegenomen.

We hebben de besloten LinkedIn-groep voor lezers opgeheven. We wilden lezers
daar toegang geven tot de auteurs en co-auteurs en de gelegenheid bieden om
vragen en actuele inzichten met elkaar te delen, maar daar bleek onvoldoende
gebruik van gemaakt te worden. Wat overigens niet wegneemt dat alle (co-)au-
teurs ervoor open blijven staan om jouw vragen te beantwoorden. Zie de toelich-
ting op alle (co-Jauteurs achter in dit boek.

Ten slotte een leestip: dit boek is bedoeld voor verschillende typen non-profitor-
ganisaties. Zij spreken hun achterban aan met diverse termen. Een sportver-
eniging heeft leden, een zorgorganisatie heeft cliénten en culturele organisa-
ties hebben bezoekers. In dit boek gebruiken we termen als klanten, bezoekers,
cliénten, leden, patiénten, Vrienden of donateurs door elkaar. Het gaat echter
steeds om de achterban, hoe je die van jouw organisatie ook benoemt. Verder
bedoelen we in de regel met 'hij of zij’ eenieder die dit leest.

Dit boek is vooral geschreven met het doel jou te helpen om met succes en
plezier aan de slag te gaan. Dat het werkt zoals in dit boek beschreven, ervaren
wij elke dag in onze praktijk. Mensen geven graag, helpen graag, helpen ook
jou en jouw organisatie graag. Als je je campagne maar enthousiast en serieus
aanpakt. Als je je passie voor jouw organisatie, jouw doel, maar combineert met
de benodigde professionaliteit, gezond verstand en zelfdiscipline. Veel succes!

Hans van der Westen en Sofie Bienert
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