Technologie:
de belangrijkste succesfactoren om prospects
om te zetten in grote gevers

Het SONI-onderzoek van Blackbaud
uit 2009 toont een interessant verschil
tussen Groot-Brittannié, Duitsland en
Nederland. Waar 17% van de respon-
denten in Groot-Brittannié en 14%
van de respondenten in Duitsland
aangeeft dat de werving van grote ge-
vers een fulltimefunctie is, is slechts
7% van de Nederlandse charitatieve
instellingen die aan het onderzoek
hebben deelgenomen deze mening

toegedaan. Bij 33% van de Neder-
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zijn ze te bereiken en nég belangrijker: hoe zorg je ervoor dat ze die grote giften

aan jouw organisatie gaan doen? Hoe vreemd dat misschien ook klinkt, techno-

logie speelt een uiterst belangrijke rol in het complete grote giftenwerving.

landse non-profitorganisaties houden
werknemers zich naast hun gewone
werkzaamheden bezig met de werving
van grote gevers, terwijl 25% van de
respondenten zelfs aangeeft dat deze
taak door vrijwilligers wordt ingevuld.
Daarom zou er in Nederland meer aan-
dacht besteed moeten worden aan het
werven van grote gevers en de daaraan
verbonden potentiéle inkomstenbron-
nen. Uit onderstaande tabel blijkt dat

14% van de Nederlandse responden-

ten uit het SONI-onderzoek inder-
daad verwacht dat de werving van
grote gevers een toenemende bron van

inkomsten kan zijn. Tijd voor actie!

Hoe verwacht u dat de financiering
van uw organisatie, opgesplitst in de
diverse bronnen, dit jaar zal verande-

ren ten opzichte van vorig jaar?
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In dit artikel worden enkele factoren
beschreven die nodig zijn voor de
implementatie van een succesvolle
strategie voor de fondsenwerving van
grote gevers. Ook wordt er aandacht
besteed aan de rol die technologie kan
spelen om van prospects grote gevers

te maken.

en belangrijke bron van informatie
over potentiéle grote gevers is o.a.

een persoonlijke ontmoeting.

Voorbereidingen

Het belangrijkste onderscheidende
kenmerk van succesvolle fondsen-
wervers is dat zij in staat zijn om hun
strategie te vertalen in specificke en
meetbare doelstellingen. Of het nu
gaat om de totale opbrengst, het aantal
acties, de deelname aan evenementen
of de per prospect gerealiseerde giften,
deze fondsenwervers weten precies wat
ze willen bereiken en hoe ze het succes
van hun activiteiten kunnen meten.
Dat komt omdat ze aan de hand van
de geformuleerde doelstellingen con-
creet naar iets toe kunnen werken.

Daarnaast kan het management van
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de betreffende non-profitorganisatie
op die manier de voortgang bijhou-
den, strategische beslissingen nemen
en desgewenst de focus bijstellen op
basis van de behaalde resultaten. Wan-
neer het ontwikkelingsproces richting
uitbreiding van het aantal grote gevers
is opgestart, moet er een specificke
strategie voor dit proces worden vast-
gesteld, inclusief (meetbare) doelstel-

lingen.

Het belangrijkste verschil tussen vaste
donateurs en grote gevers is dat laatst-
genoemden een meer persoonlijke of
zelfs individuele aanpak vergen. Wan-
neer de strategische doelstellingen zijn
vastgesteld, moeten de middelen en de
informatie worden bepaald die nodig
zijn om deze doelstellingen te realise-
ren. Deze informatie kan worden ge-
bruikt om de relaties met prospects en
bestaande donateurs een persoonlijker
tintje te geven en te verbeteren. De in-
formatie kan onder andere biografische
informatie, acties, belangen, relaties
met de organisatie en externe gegevens
(bijvoorbeeld aangaande vermogen en
donatichistorie) bevatten, maar zou
niet tot deze aspecten moeten wor-

den beperkt. Vervolgens kan de in een »



database opgeslagen informatie wor-
den vertaald naar “waardecijfers” of
“waarschijnlijkheidscijfers”. Op basis
van deze cijfers worden prospects ge-
plaatst in groepen of “buckets”. De
volgende stap is om op de gedefinieer-
de groepen toegespitste acties te on-
dernemen, bijvoorbeeld door bepaalde
groepen voor bepaalde evenementen
uit te nodigen. Om al deze informatie
te kunnen vastleggen en gebruiken, is
een krachtig en flexibel CRM-systeem
(Constituent Relationship Manage-

ment) van essentieel belang.

Een andere belangrijke bron van in-
formatie over potentiéle grote gevers

betreft de verschillende vormen van

communicatie tussen de fondsenwer-
vende organisatie en de individuele
donateurs, zoals telefoongesprekken,
correspondentie, persoonlijke ont-
moetingen of deelname aan evene-
menten. Kennis van de vorm van
communicatie die heeft plaatsgevon-
den en wat er is gezegd of geschreven,
is cruciaal bij het plannen en opvolgen
van acties om de betreffende donateur
te upgraden. Het vereist grote disci-
pline van iedere medewerker binnen
uw organisatie om alle communicatie
met alle relaties te registeren. Maar
bedenk: zelfs een vrijwilliger zonder
donatiehistorie is in potentie een grote
gever! De beste manier om de hoeveel-

heid en kwaliteit van de informatie

binnen de database van uw organisatie
te verbeteren, is een geintegreerde da-
tabaseoplossing voor alle relaties van
uw organisatie. Zo kan gewaarborgd
worden dat iedereen altijd toegang
heeft tot de meest recente informatie
over elke relatie. Als dit is gerealiseerd
en de CRM-applicatie zo is ingericht
dat deze voor uw organisatie optimaal
functioneert, wordt de applicatie de

spil van de prospectontwikkeling.

Uitvoering

Onderstaande figuur toont hoe pros-
pects worden omgezet in grote gevers.
De eerste stap op weg naar het verho-
gen van het aantal grote gevers is de

identificatie van de belangrijkste pros-

e eerste stap op weg naar het verhogen van

het aantal grote gevers is de identificatie van

de belangrijkste prospects.
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pects. Uitgangspunt daarbij zijn de be-
schikbare gegevens over de bestaande
steunbetuigers van de organisatie, zoals
donateurs en vrijwilligers. Van wie ont-
vangt uw organisatie vaak donaties? Wie
heeft uw organisatie in zijn of haar tes-
tament bedacht? Wie neemt er deel aan
door u georganiseerde evenementen of
zet zich vrijwillig in als collectant? Het
moge duidelijk zijn dat voor al deze in-
formatie een geintegreerde database met
alle relevante informatie over donateurs

en andere relaties vereist is.

Om de prospects te beoordelen, kun-
nen verschillende variabelen worden
gebruikt: de REM-methodologie, en

ratings voor waarschijnlijkheid, ca-
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paciteit en bereidheid. Bovenstaande
afbeelding toont een methode die
gebaseerd is op waarschijnlijkheid en
capaciteit. De waarschijnlijkheidsra-
ting is een indicatie die aangeeft hoe
gewillig de betreffende prospect is
om een grote donatie te doen aan uw
organisatie. De capaciteit geeft aan
hoeveel de prospect zich kan veroor-
loven en ook bereid is te doneren. De
matrix toont de diverse benaderingen
die voor de verschillende groepen ge-
bruikt kunnen worden. Deze matrix
kan uitgebreid worden met een aspect
als “bereidheid”. Daarmee wordt dan
aangeduid hoe groot de bereidheid
van de potentiéle donateur is om ook
daadwerkelijk een donatie te doen.
Om te onderzoeken hoeveel werk er-
mee gepaard gaat om van prospects
grote gevers te maken, is het nuttig
om de verhouding te bepalen tussen
het aantal prospects dat geidentifi-
ceerd moet worden om één grote do-

nateur te winnen. Deze verhouding

kan bijvoorbeeld 10:7:4:2:1 zijn, wat
betekent dat je om één donateur te
winnen 10 potentiéle donateurs moet
identificeren, zeven moet kwalifice-
ren, vier moet cultiveren en twee moet
vragen. De CRM-applicatie, alsmede
historische en benchmarkgegevens
kunnen gebruikt worden om de ver-
houding te bepalen die specifick op
uw organisatie van toepassing is. Voor
het meten van de voortgang en, indien
nodig, het aanpassen van de doelstel-
lingen van de prospectontwikkeling,
is een regelmatige evaluatie van de
omzetverhouding van wezenlijk be-
lang. Een deugdelijke procedure voor
het registreren van contacten en acties
van de diverse prospects in de CRM-
applicatie verbetert niet alleen uw
rapportagemogelijkheden, maar be-
tekent ook een sterke verbetering van
de mogelijkheden om uw inzet tijdens
het ontwikkelingsproces te analyseren.
De meetbare doelstellingen kunnen

weergegeven worden in een zogeheten »
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moves management report, waarbij de
bewegingen van potentiéle grote ge-
vers tussen de verschillende groepen
in de matrix worden weergegeven. Bo-
vendien kan het moves management
report de benodigde key performance

indicators genereren.

Gebaseerd op de voor de strategie ge-
formuleerde doelstellingen kunnen
de evaluatiemetingen en/of key per-
formance indicators worden bepaald.
Voorts moet er op regelmatige basis
d.w.z. per kwartaal of per jaar, worden
vastgesteld hoe er op deze metingen
is gescoord. Zo kan bijvoorbeeld het
aantal prospects dat bij de prospect-
ontwikkeling een niveau is gestegen
gemeten worden, of het aantal feite-
lijke verzoeken binnen een bepaalde
periode en het aantal ontvangen gif-
ten. Deze metingen kunnen worden
verdeeld in enerzijds volumefactoren
die de inspanning meten en ander-
zijds activiteiten- en resultaatfactoren,
waarmee de harde cijfers worden ge-
meten. Beide kunnen worden afgeleid

uit een passende CRM-applicatie.

Conclusies

Om structureel fondsenwervingsacti-
viteiten voor grote gevers op te kun-
nen starten of uit te kunnen voeren,
dient er een proces te worden inge-
richt waarbij iedereen binnen de non-
profitorganisatie is betrokken. Het
beheer van het proces om prospects
om te zetten in grote gevers vereist
een CRM-applicatie die een bijdrage
levert aan een volledige weergave van
de relatie van de steunbetuiger met
de non-profitorganisatie. Hier zijn
de identificatie van prospects, goede
prognoses, goed beheer en goede eva-
luaties mogelijk. Vooropgesteld dat
het beleid en de procedures naar be-
horen verlopen, bieden de rapportages
en analyses door de CRM-applicatie
essentiéle informatie voor de non-
profitorganisatie. De fondsenwer-
ving van grote gevers is een meetbaar
proces en maakt het voor non-pro-
fitorganisaties mogelijk om hun
op prospectontwikkeling  gerichte

processen te verbeteren.m



