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Onderzoeksvraag

In hoeverre is er een relatie
tussen
organisatiestructuren en
marketingstrategieén bij
goede doelen om
structurele groei van
donateurs te realiseren?




Theoretische deelvragen

Deelvraag 1: Welke organisatiestructuren kunnen bijdragen aan de
groei van een organisatie (non-profit)?

Deelvraag 2: Welke marketingstrategieén zijn toepasbaar om groei van
een organisatie (non-profit) te realiseren?

Deelvraag 3: Aan welke criteria en prestatie-indicatoren moet een goed
doel voldoen om groei te realiseren?



Theoretische deelvragen

Concurrentiestrategieén van Kotler
Marktleider

Eenvoudige structuur . Marktuitdager

Marktvolger

*  Marktnicher

Criteria en indicatoren

* Netto Life-time Value

 Aantal geworven donateurs

e Uitstroom en storneerders korte termij
* Gemiddelde jaarwaarde donatie

* Groei van donateurs en donaties
 Donateur behoudspercentage
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Professionele bureaucratie
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Empirische deelvragen

Deelvraag 4: Wat zijn de gangbare succesvolle organisatiestructuren
binnen de goede doelen wereld?

Deelvraag 5: Welke marketingstrategieén zijn succesvol en welke niet
binnen de goede doelen wereld?

Deelvraag 6: In welke mate zijn organisatiestructuren en
marketingstrategieén complementair aan elkaar om bij te dragen aan
het succes van een goed doel?

Deelvraag 7: Welke KPI's, prestatie-indicatoren en kanalen dragen het
meest bij aan het de groei van donateurs voor een goed doel?



Onderzoeksproces
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Steekproefgrootte

Omvang marktanalyse = 250 goede doelen
Respondenten empirisch onderzoek = 32 goede doelen

Steekproefgrootte en standaardfout

De verandering in de standaardfout nadert nul bij ongeveer 30 mons

Standard Error
E —
1 [
X |
I
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Sample Size

Dit is de reden waarom 30 monsters vaak wordt aanbevolen bij het genere
van samenvattende statistieken zoals de gemiddelde en standaarddeviatie.
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Marktontwikkeling

Gemiddelde baten particulieren van 250 goede doelen
periode 2017-2021
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Ontwikkeling respondenten

Gemiddelde baten particulieren per jaar
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Gemiddelde baten particulieren van respondenten
periode 2017-2021

2019
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Organisatiestructuur respondenten met BG
groei vs GG en LG

Vergelijking organisatiestructuur tussen respondenten met BG vs GG en LG

Eenvoudige structuur Specialistische bureaucratie Professionele bureaucratie Divisiestructuur Matrixstructuur
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Marketingstrategie respondenten met BG
groei vs GG en LG

Vergelijking marketingstrategie tussen respondenten met BG vs GG en LG
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Aantal gekozen strategieén
(9]

N

1
0
Versterkingsstrategie (het uitbreiden van Innovatiestrategie (het brengen van Marktvolger strategie (de organisatie Bypass-aanval strategie op de Marktnicher strategie (op zoek gaan naar
bestaande producten, diensten en nieuwe producten, diensten en volgt met de marketingmix de marktleider(s) door bijvoorbeeld het  specifieke doelgroepen en deze zo goed
denkbeelden door marktleider(s) omde  denkbeelden door marktleider(s) voor ~ marktleider 1 op 1 op gepaste afstand) introduceren van nieuwe technieken en  mogelijk proberen te bedienen en van
huidige positie in de markt te behouden  bestaande en nieuwe doelgroepen en op zoek te gaan naar nieuwe een passend productaanbod proberen te
of te vergroten) markten) toepassingsmogelijkheden voorzien)

Marketingstrategieén

B Aantal BG m Aantal GG en LG
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Verhouding medewerkers organisaties vs
fondsenwervers

Percentage deel fondsenwervers vs totale FTE BG vs GG en LG
35%
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Deel fondsenwervers van FTE BG Deel fondsenwervers van FTE GG en LG

16



Groei FTE respondenten met BG groei vs
GG en LG

Percentage groei FTE BG vs GG en LG

32%

31%

31%

30%

29%

28%

27%

Percentage groei FTE’s

26%

25%

24%

23%
Groei FTE BG Groei FTE GG en LG
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Vergelijking inrichting afdeling fondsenwerving

Vergelijking inrichting afdeling fondsenwerving
tussen respondenten met BG vs GG en LG
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Voorbeeld inrichting afdeling fondsenwerving

Klein - 6 personen

Hoofd Fondsenwerving
Teamleider fondsenwerving

Fondsenwerver TM, DM/EM, F2F

Fondsenwerver Online, Social, DR-TV, Radio, Print
Fondsenwerver Nalaten, Middel & Marjor Donors
Communicatiespecialist

Hoofd
fondsenwerving

Teamleider
fondsenwerving

Fondsenwerver
T™M, DM/EM,
F2F

Fondsenwerver
Online, Social,
DR-TV, Radio,

Print

Fondsenwerver Communicatie
Nalaten, Middel specialist
& Marjor Donors
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Voorbeeld inrichting afdeling fondsenwerving

Hoofd
fondsenwerving

Middel - 21 personen

Hoofd Fondsenwerving
Teamleider acquisitie
Teamleider behoud
Teamleider data
Fondsenwerver TM
Fondsenwerver DM
Fondsenwerver EM
Fondsenwerver F2F
Fondsenwerver Online
Fondsenwerver Social
Fondsenwerver DR-TV
Fondsenwerver Radio
Fondsenwerver Print
Fondsenwerver Nalaten
Fondsenwerver Middel & Marjor Donors
3 communicatiespecialisten
3 data-analisten

Teamleider
acquisitie

Fondsenwervers
™

A\

F2F
Online
Social
DR-TV

Com. specialist

Teamleider
behoud

Fondsenwervers
DM
Radio
Print
Nalaten
Middle & Major
donors
Com. specialist

Teamleider
data

3 data-analisten
Com. specialist
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Voorbeeld inrichting afdeling fondsenwerving

Hoofd
fondsenwerving

Groot - 30 personen

Hoofd Fondsenwerving
Teamleider acquisitie
Teamleider behoud
Teamleider data
Fondsenwerver TM
Fondsenwerver DM
Fondsenwerver EM
Fondsenwerver F2F
Fondsenwerver Online
Fondsenwerver Social
Fondsenwerver DR-TV
Fondsenwerver Radio
Fondsenwerver Print
Fondsenwerver Nalaten
Fondsenwerver Middel & Marjor Donors
3 communicatiespecialisten
3 data-analisten

Teamleider &
Senior
fondsenwerver
acquisitie

Fondsenwervers
2xTM
2XEM
2 x F2F

2 x Online
Social
DR-TV

Com. specialist

Teamleider &
Senior

fondsenwerver
behoud

Fondsenwervers
2 x DM
Radio
Print
Nalaten

Middle & Major
donors

Com. Specialist

Mediainkoop
specialist

Teamleider &
Senior
fondsenwerver
data

3 data-analisten
Com. specialist

21



Vergelijking type medewerker

Vergelijking type medewerker
tussen respondenten met BG vs GG en LG

Een mix met meer specialisten Een mix met meer generalisten Specialisten

[€,]

w

Aantal van gekozen type medewerker
N R

[N

Type medewerker

B Aantal BG m Aantal GG en LG

Een mix met een gelijke verhouding
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Inzet marketingkanalen onder de
respondenten

Gebruik van alle kanalen
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Beste kanalen onder de respondenten

Best presterende kanalen
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Pl’s

Respondenten
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41%
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donateurs dat
afgelopen 12
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75%

Aantal
vertrekkende
klanten,
opzeggers

Overzicht belangrijkste PI’s
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41%
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Prestatie Indicatoren
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producten,
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KPI’s

Respondenten
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Conclusie organisatiestructuur en
marketingstrategie (overeenkomsten)

1. Goede doelen lijken diffuus te zijn over de organisatiestructuur. Dit
geldt voor zowel organisaties met een bovengemiddelde groei als met
een gemiddelde en lage groei. Er is geen verschil zichtbaar tussen de
groepen t.a.v. organisatiestructuur en het succes daarvan.

2. Ook tussen de te voeren strategie is er bij de groepen geen groot
verschil zichtbaar. Al lijken goede doelen met een bovengemiddelde
groei duidelijkere keuzes te maken.

Voor punt 1 en punt 2 klopt de theorie. Alle organisatiestructuren en
marketingstrategieén kunnen tot groei leiden.



Conclusie organisatiestructuur en
marketingstrategie (verschillen)

3. Waar een duidelijk verschil zichtbaar is, is in de inrichting van de
afdeling en de type medewerkers. Respondenten met een
bovengemiddelde groei hebben de afdeling ingericht op kanalen en
expertise en hebben meer specialisten in dienst. Organisaties met een
gemiddelde groei en een lagere groei hebben de organisatie ingericht
op doelgroepen/klantgroepen en hebben meer generalisten in dienst.

4. Waar ook een verschil zichtbaar is, is de verhouding van
fondsenwervers versus medewerkers in de rest van de organisatie en
de ontwikkeling van de FTE’s. Organisaties met een bovengemiddelde
groei, groeien ook in FTE’s en hebben significant meer fondsenwervers
in de organisatie ten opzichte van de respondenten met een
gemiddelde groei en een lage groei.



Adyvies

* Aanbeveling 1 - Kies een organisatiestructuur die bij jou als organisatie past
* Aanbeveling 2 - Kies een marketingstrategie die bij jou als organisatie past
* Aanbeveling 3 - Richt je fondsenwervende afdeling in op kanalen/expertise
* Aanbeveling 4 - Zoek specialisten of maak deze

* Aanbeveling 5 - Investeer in fondsenwerving



Vragen!

Souhail Haouari

Commercieel Directeur
Improve to Grow

s.haouari@improvetogrow.nl
+31(0)6 21222316

Scan de QR-code en verbind
met mij op LinkedIn
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