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	[bookmark: _Toc71531343]Voorwoord
Voor u ligt mijn bachelor scriptie van de opleiding Sportkunde. Na 4 jaar de opleiding hebben gevolgd is dit waarschijnlijk het laatste, als het goed is, en eindigt hierbij mijn opleiding. De afgelopen jaren waren voor mij niet gemakkelijk, omdat ik vele ups en downs binnen de opleiding had en kampte met persoonlijke problemen en familieomstandigheden. Desondanks heb ik in de afgelopen jaren veel kennis mogen vergaren, zowel in als buiten het werkveld. Ik heb nieuwe mensen leren kennen die mij geholpen hebben in het verder ontwikkelen als persoon en als sportkundige. 
Mijn afstudeerstage vindt plaats bij Stichting STOOT, een maatschappelijke sportorganisatie in Groningen. Binnen deze stage heb ik het onderwerp Challenge50 onderzocht. Kortgezegd is dit binnen STOOT een onderwerp waarbij getracht wordt meer donateurs, sponsoren en naamsbekendheid te creëren.
Dat ik bij STOOT stage kon lopen heb ik te danken aan Jim Lo-A-Njoe en mijn stagebegeleider Rosanne Roeles. Via Jim kwam ik bij STOOT terecht en dankzij Rosanne kreeg ik de kans om hier af te studeren. Ik heb altijd de voorkeur gehad om stage te lopen bij een kleine organisatie, omdat je dan nauw betrokken bent met alles wat er gebeurt binnen de organisatie. Je bent aanwezig bij wekelijkse overleggen, draait mee in de programma’s en voert sneller gesprekken met je stagebegeleider. Naast mijn onderzoek binnen mijn stage ben ik verantwoordelijk voor de StreetFit toernooien die jaarlijks 6 keer plaatsvinden. Dit zijn voetbaltoernooien voor kwetsbare jongvolwassenen.  De situatie omtrent corona schetste de noodzaak om flexibel te zijn. Hier zijn wij in geslaagd door in plaats van de geplande voetbaltoornooien voor kwetsbare jongvolwassenen de StreetFit Challenges te organiseren. Wat een succes bleek.
Naast de operationele taken binnen mijn stage heb ik tijd gehad voor mijn afstudeeronderzoek. Iedereen binnen de organisatie was bereid om mij te helpen. 
Ik wil voor deze mooie en leerzame periode bij STOOT iedereen bedanken binnen de organisatie. En daarnaast wil ik mijn mede-stagiairs bedanken voor de leuke tijd. Verder wil ik wil Jim Lo-A-Njoe bedanken voor de goede begeleiding vanuit de Hanzehogeschool en voor verdere invulling in mijn onderzoek. Ook wil ik Rosanne Roeles bedanken voor de goede begeleiding op stage zij heeft mij verder geholpen binnen Challenge50. 
Ik wens u veel leesplezier toe.
Youri de Graaf
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Samenvatting
Een veelvoorkomende uitdaging bij non-profitorganisaties en zo ook bij sportbedrijven is zorgen voor de financiële gezondheid van de organisatie. Het zorgen voor voldoende sponsoren blijkt hier vaak een ‘challenge’. Zo ook het initiatief van STOOT: Challenge50. Via challenge50 wil STOOT 50 kwetsbare jongvolwassenen aan een sportlidmaatschap helpen. Hiervoor zoekt STOOT lokale sponsoren, die de kracht van sport verstaan en graag een positieve impact willen maken op een jongvolwassene. Dit wil helaas nog niet echt lukken en daarop volgde de volgende probleemstelling: Bij Challenge50 ontbreekt het bij het uiteindelijke doel dat mensen, ondernemers en bedrijven doet laten overgaan tot sponsoring. 
In het onderzoek is het concept Challenge50 onderzocht met als onderwerp: maatschappelijk verantwoord ondernemen. Het gaat hierbij om het verbeteren van Challenge50 om 50 sporters te voorzien van een sportlidmaatschap aan de hand van sponsoring. Het doel is om veel informatie op te halen uit verschillende onderzoeksmethodes. De onderzoeksvraag is als volgt: Hoe kunnen we met Challenge50 meer bedrijven aantrekken die willen sponsoren om een sportlidmaatschap voor kwetsbare jongeren (18+) te bekostigen?
Om deze vraag te beantwoorden zijn er verschillende onderzoeksmethodes gebruikt. Zo zijn er veel wetenschappelijke artikelen gebruikt. Via deze wetenschappelijke artikelen is de basis gelegd voor het onderzoek, aangezien deze onderzoeken gebruikt zijn voor het ontwerp en totstandkoming van het beroepsproduct. Om de huidige performance en marktligging van Challenge50 in kaart te brengen zijn er meerdere interviews afgenomen met de oprichter en ontwerper van het initiatief. Hieruit bleek dat de performances die gedaan zijn goed scoorden op naamsbekendheid en dat er vraag naar MVO is, alleen wel met aanpassingen. Door middel van deskresearch en interviews zijn er twee benchmarks gecreëerd. Uit deze methode bleek dat andere organisaties veel meer activiteiten (onder andere: Crowdfunding, fysieke activiteiten en meer online traffic) doen om hun doelstellingen te halen en naamsbekendheid te genereren, wat uiteindelijk leidt tot meer inkomsten. 
Op basis van de verkregen informatie is gekeken naar een geschikte content voor Challenge50. Hier zijn ook de experts voor de interviews op gebaseerd. Dit ging over Crowdfunding, marketingtechnieken en goede doelen organisaties. Aan de hand van de resultaten uit de interviews is een conclusie geschreven. Het bleek dat Crowdfunding in samenhang met peer to peer sponsoring de geschikte content voor Challenge50 is. Hierna zijn implicaties voor het ontwerp opgesteld waaraan Crowdfunding moet voldoen om meer geld te genereren en het leiden van een goede Crowdfunding. Deze zijn als volgt: Inrichting Crowdfunding platform, samenwerkingspartner Crowdfunding en uitvoering Crowdfunding. Vervolgens zijn deze ontwerpeisen geïmplementeerd voor Challenge50.
Na de implementatie zijn er een aantal aanbevelingen gecommuniceerd richting STOOT. Ten eerste is er aanbevolen om de trends en ontwikkelingen zo nauwlettend in de gaten te houden. Met andere woorden: houd de informatievoorziening van de doelgroep en de externe omgeving in de gaten. Ten tweede is er geadviseerd om een goede voorbereiding, planning en dag draaiboek aan te houden voor een actie tijdens de Crowdfunding campagne. Ten derde is er aanbevolen om fysiek in gesprek te gaan met doelgroepen, stakeholders en andere partijen die willen bijdragen aan een fysieke Crowdfunding actie.
Voor een vervolgonderzoek zou er gekeken kunnen worden welke andere technieken nog meer geschikt kunnen zijn om geld en sponsoren binnen te halen. De Crowdfunding campagne met het peer to peer model is slechts een keuze geweest uit de resultaten van het onderzoek.
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1.1 [bookmark: _Toc69731559][bookmark: _Toc69830250][bookmark: _Toc69979759][bookmark: _Toc70773688][bookmark: _Toc70934302][bookmark: _Toc71531346]Context 
Stichting STOOT is opgericht in het jaar 2016 door Rosanne Roeles en Niels Bouman. Het kantoor is momenteel gevestigd in de wijk Vinkhuizen (in Groningen). Beiden geloven ze erin dat sporten helpt om de kracht in jezelf te ontdekken en dit is ook een van de redenen waarom ze STOOT hebben opgericht. Stichting STOOT is namelijk een maatschappelijke sportorganisatie en middels sporten proberen ze kwetsbare jongvolwassenen een duwtje in de goede richting te geven. Zo begeleiden ze jongeren bij het vinden van aansluiting bij een sportvereniging. De werkzaamheden van Niels zijn uitvoerend. Hij zorgt voor de sportmomenten en is maatschappelijk sportcoach. Rosanne is veel bezig met netwerken en gaat naar bijeenkomsten. Beiden zijn ze bezig met lopende projecten en netwerken met het werkveld (STOOT, 2020). 
STOOT kent een aantal stakeholders. De belangrijkste zal de student toelichten. Gemeente Groningen: zij financieren de projecten middels subsidies en verhuren ruimtes aan STOOT. Voor de beweegprogramma´s werkt STOOT samen met Gym Lounge, Shera fight en VVK (voetbal). Verder werkt STOOT samen met zorginstellingen, waaronder werk pro, Stichting van de straat en kans fonds. Een andere belangrijke stakeholders zijn: Hanzehogeschool Groningen, NHL Stenden en Hogeschool Windesheims. Zij voorzien STOOT van stagiaires. 

STOOT draait verschillende programma’s om kwetsbare jongvolwassenen ondersteuning te bieden om zich terug te vinden in de samenleving. STOOT heeft verschillende programma’s: sporten, gezonder eten en leven en hulp bij financiële tekortkoming. Er worden gratis sportmomenten aangeboden in voetbal, kickboksen en fitness. Verder worden er gezonde leefstijllessen aangeboden en vindt er om de 1,5 maand een streetfit toernooi plaats waar zorginstellingen aan participeren. Deelnemers kunnen door middel van een 12-weeksprogramma (waarin er verschillende doelstellingen behaald moeten worden) een gratis lidmaatschap bij een vereniging verdienen. Wanneer dit niet lukt, kan verlenging van het programma plaatsvinden. 
1.2 [bookmark: _Toc69731560][bookmark: _Toc69830251][bookmark: _Toc69979760][bookmark: _Toc70773689][bookmark: _Toc70934303][bookmark: _Toc71531347]Aanleiding 
Challenge50
STOOT is begin 2020 een nieuw concept begonnen: Challenge50. Challenge50 is ontstaan via de workshop: Sociaal ondernemen. Daarbij kwam Rosanne Roeles (Eigenaar van STOOT) in contact met Maurice Schut; content marketeer van Dizain (Reclamebureau in Groningen) en is in samenspraak Challenge50 ontstaan. Via Challenge50 wil STOOT 50 jongeren de kans geven hun sportdroom te realiseren. Sporten is niet gratis, daarom zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag een positieve impact maken op het leven van een jongvolwassene (Challenge50, 2020). 
In April 2020 besloot STOOT mee te doen met het plan Challenge50 aan de SGOC (Sociale Groningse Ondernemers Challenge). De SGOC is ontstaan vanuit het innovatieatelier van de gemeente Groningen. Dit is een initiatief dat tracht ondernemers met een maatschappelijk vraagstuk een duwtje in de goede richting te geven. Wanneer het concept een “GO” krijgt, krijgt de ondernemer €2500,- startgeld. Door ondernemers te prikkelen om met innovatieve ideeën te komen om het sociaal domein binnen een gemeente te verbeteren, maar ze tegelijk het professionele advies, hulp bij marketing, microfinanciering en een strak georganiseerd traject aan te bieden, ontstaat er een kweekvijver waar geheid succes uit voortkomt (SGOC, 2019).
Challenge50 is zo’n innovatief idee vanuit Stichting STOOT dat de gemeente helpt om het sociaal domein binnen Groningen te verbeteren, namelijk het realiseren van sportlidmaatschappen voor 50 kwetsbare jongvolwassenen door middel van sponsoren. Sport is voor iedereen belangrijk, ondanks dat sommigen de middelen er niet voor hebben. Sport kan een middel zijn om kwetsbare jongeren hierin te steunen en verder te helpen. Dit maatschappelijke doel voor de gemeente Groningen wordt door het plan Challenge50 goed op de kaart gezet. 
STOOT kreeg voor het plan van Challenge50 een GO van SGOC en heeft dit bedrag in een nieuwe website gestoken voor Challenge50 om het online beter op de kaart te zetten. Door middel van deze site probeert STOOT haar doel voor Challenge50 te bewerkstelligen om sponsoren via de site de sportlidmaatschappen te kunnen realiseren voor 50 jongvolwassenen. 
Het belang van een goede website om uiteindelijk over te gaan tot sponsoring is uiterst belangrijk. De website is het visitekaartje van de organisatie. De website dient namelijk voor meer dan alleen een informatiebron. Het gaat om de uitstraling hoe het bedrijf zich wil profileren. Een website die ongebruiksvriendelijk is en een slecht design heeft wordt weer verlaten (Het belang van een goede website, 2017).
STOOT probeert via verschillende advertenties bezoekers te trekken naar de site van Challenge50 om sponsors te verwerven, waardoor het van belang is dat de site mensen overhaalt om daadwerkelijk over te gaan tot het sponsoren van Challenge50. 
STOOT heeft een aantal acties uitgevoerd om sponsors te werven: het creëren van een site waar mensen kunnen overgaan tot sponsoring, een betaalde marketingcampagne op LinkedIn en Facebook die leiden naar de website en 3 topsporters die gebonden zijn aan het initiatief die uitgelicht worden op de website van Challenge50. 

STOOT heeft 3 topsporters gebonden aan het initiatief. Volgens de theorie van Cialdini is dit één van de beïnvloedingsprincipes. Dit is namelijk autoriteit. Experts of personen met bepaalde kwaliteit en kennis binden aan je dienst of product, zodat je betrouwbaar overkomt. Een potentiële sponsor wil het volledige vertrouwen hebben in de organisatie, voordat hij of zij een donatie doet. Het is daarom van belang dat er kennis en ervaring getoond worden en dat er vertrouwen met transparante informatie gecreëerd wordt (7 beinvloedingsprincipes van Cialdini, 2016). 
Uit kort onderzoek is gebleken dat bij een succesvolle sponsorwerving de kracht van social media heel belangrijk is. Hoe meer volgers STOOT op Instagram, facebook en LinkedIn heeft des te grotere kans van slagen op sponsoring (Succesvol sponsors werven, 2020). STOOT heeft weinig volgers op social media en bereikt daar een kleine groep ondernemers en bedrijven mee. 
Uit een intern onderzoek blijkt dat het aantal doorgeklikte personen van de marketing campagne naar de website hoog is, maar het aantal personen wat daadwerkelijk doneert maar 0,8% is. Ook de website bereikt een hoog aantal bezoekers, maar ook een doneerpercentage van onder de 1,0%. Via Dizain (reclamebureau van Challenge50) en Google Analytics heeft de student deze informatie weten te krijgen. 
Uit het voorgaande kan de volgende probleemstelling worden geformuleerd. 
	“Bij Challenge50 ontbreekt het bij het uiteindelijke doel dat mensen, ondernemers en bedrijven doet laten overgaan tot sponsoring.”



Om een goed beeld te krijgen of dit concept goed op de markt ligt voor bedrijven en ondernemers, is er een Customer profile gemaakt. De stad Groningen heeft 166,834 ondernemingen, dat is maar liefst 8,34% van alle ondernemingen in Nederland (Vestigingen bedrijven, 2020). Tevens heeft de stad Groningen één van de hoogste aantallen startende ondernemers van Nederland (CBS vestigingen Groningen, 2020). Het grootste knelpunt voor ondernemers is dat zij teveel geven en te weinig krijgen. Met andere woorden: Ik sponsor Challenge50, maar ik krijg er weinig tot niets voor terug. Daarnaast speelt persoonlijke affiniteit ook een rol over het wel of niet bekostigen van een sportlidmaatschap. De motivatie om wel aan maatschappelijk verantwoord ondernemen te doen ligt met name aan naamsbekendheid creëren, imagoversterking en sympathie kweken. Dit wordt vaak gedaan om met name “goed over te komen op de buitenwereld”. In de onderstaande afbeelding (4.1.1) is de Customer Profile te zien van de Groningse ondernemer. 
[image: ]
				Figuur 4.1.1 Customer Profile ondernemer 	(Linde, 2019)
1.3 [bookmark: _Toc69731561][bookmark: _Toc69830252][bookmark: _Toc69979761][bookmark: _Toc70773690][bookmark: _Toc70934304][bookmark: _Toc71531348]Vraagstelling
De focus van dit onderzoek ligt op het verbeteren van het Challenge50 product. Wat kan STOOT doen om van Challenge50 een succesvol product te maken wat levensvatbaar is? Dus met andere woorden: Hoe haalt STOOT meer sponsoren/donateurs op om daarmee 50 kwetsbare jongvolwassenen aan een sportlidmaatschap te helpen? Vanuit oriënterende gesprekken die zijn gevoerd met Rosanne Roeles en Niels Bouman (eigenaren STOOT) is de volgende vraagstelling geformuleerd: 
	“Hoe kunnen we met Challenge50 meer bedrijven aantrekken die willen sponsoren om een sportlidmaatschap voor kwetsbare jongeren (18+) te bekostigen?”




Om de hoofdvraag te beantwoorden heeft de student een aantal deelvragen opgesteld: 
· Waarom ligt dit concept (Challenge50) goed op de markt bij bedrijven en wat zijn de werkzame principes? 
· Waarom blijft het aantal sponsoren achter en waar kan nog winst worden behaald?
· Wat voor soort (Sportkundige) content is van grote meerwaarde voor sponsoren bij Challenge50?
· Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van sponsoren zijn het meest geschikt? 

1.4 [bookmark: _Toc69731562][bookmark: _Toc69830253][bookmark: _Toc69979762][bookmark: _Toc70773691][bookmark: _Toc70934305][bookmark: _Toc71531349]Doelstellingen
Het doel van het onderzoek is om het bestaande Challenge50 concept te optimaliseren en STOOT te voorzien van nieuwe sponsoren/donateurs. Hiervoor zijn twee termijn doelstellingen beschreven. Namelijk een korte termijn en een lange termijndoelstelling. 
Korte termijndoelstelling: 
	“Op korte termijn (2020/2021) vertaalt dit zich naar meer inkomsten voor STOOT dat gebruikt kan worden voor het aanschaffen van sportlidmaatschappen voor kwetsbare jongeren.”




Lange termijndoelstelling: 
	“Op lange termijn moet dit zorgen voor een breder scala aan bedrijven wat benadert kan worden voor sponsoring, het vergroten van de naamsbekendheid onder bedrijven, het bestaansrecht vergroten en mogelijk leiden tot nieuwe cliënten.”
















[bookmark: _Toc71531350]2. Theoretisch kader
In dit hoofdstuk zal de student verschillende wetenschappelijke artikelen en relevante informatie toelichten. MVO staat ook centraal en is bij de student een belangrijk aspect binnen het onderzoek. Deze bronnen zijn van belang voor het onderzoek omdat dit richting geeft aan verdere ontwikkeling van het beroepsproduct. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen, is ondernemen met aandacht voor: people (hoe ga je om met mensen), planet (hoe ga je om met het milieu), profit (investeer je in je omgeving) (limpens, 2017). 
De student heeft onderzoek gedaan naar sponsoring van amateursportclubs en (kleinschaligere) sportthema´s. Uit onderzoek blijkt dat sponsoring van amateursporters, amateursportclubs en andere sportthema´s niet per definitie meer geld oplevert, maar het imago, klanttevredenheid en het de band met klanten daarmee versterkt (Lageman, 2014). De opbrengsten voor bedrijven om sportdoelen te sponsoren hangen samen met een aantal motieven. Het gaat in veel gevallen om naamsbekendheid, imago, vorming netwerken en de gunfactor. Dat laatste levert volgens bedrijven ook extra business op. Dit heeft te maken met wat er hiervoor beschreven is over het netwerk en dat een organisatie werk aan sponsoren gunt (Meer, 2019).
Wanneer naamsbekendheid iets is wat je wilt vergroten als stichting, zal Challenge50 in een campagne moeten gooien blijkt uit onderzoek van Cees Hoefnagels (Hoefnagels, 2007). Vooral radio-spots, tv spots en krantenartikelen te gebruiken en het kwetsbare aspect van een goede doelen organisatie te vermelden, kan het aantal contacten verbreden en kunnen een duidelijke bijdrage geven aan het vergroten van de naamsbekendheid. 	
Uit onderzoek van Leon van Kolenberg (2018) Is het belangrijkste bij online advertising de landingspagina. De boodschap moet aansluiten waar de potentiële klant op doorklikt. Als de organisatie aangeeft meer informatie te bieden op de website, dan moet de organisatie dit ook aanbieden. Daarnaast is het belangrijk om een goede vervolgactie te hebben: bel of neem contact op (Kolenberg, 2018). 
Verder heeft de student onderzocht wat de motieven zijn voor sportsponsoring en welke daaraan ter grondslag liggen. Het sponsoren van individuele sporters bevat een groter risico dan het sponsoren van andere sportvormen. Daarom hebben sponsorende bedrijven alvorens over te gaan tot de eigenlijke sponsoring selectiecriteria opgesteld waaraan de samenwerking moet voldoen. Deze zijn als volgt: creëren van een brand- fit/imago, aard van de sport / aard van de sponsor, management interesse, media aandacht, exclusiviteit, activatie/additionele ondersteuning, budget, keuze voor het doelpubliek en duur van de sponsorovereenkomst (neve, 2015). 
Uit onderzoek naar het belang van de vormgeving van een website en de koopintenties van klanten blijkt dat een systeemontwerp moet voldoen aan de aspecten als bruikbaarheid, geschiktheid, betrouwbaarheid en beschikbaarheid. De conclusie van het onderzoek is dat er een duidelijke relatie is tussen de kwaliteit van de website en de koopintenties (Khalil H., 2013). Ook blijkt uit een ander onderzoek dat een websiteontwerp conversies kan behalen door middel van het inspelen op de identificatiekenmerken van het publiek (Jankowski, 2013). Verder blijkt uit een onderzoek van Colbert dat de geloofwaardigheid van websites hoog ligt via gesponsorde inhoud, omdat het hierdoor veel klikfrequenties behaald. Door de gesponsorde inhoud vergroot het de geloofwaardigheid, waardoor de bezoekers langer de website verkennen. Hieruit blijkt dat een site-ontwerp en de content-creatie de overtuigingskracht kan vergroten (Colbert M., 2014). 
Ook is er gekeken naar verschillende reclame en advertentie campagnes. En uit onderzoek van Irene de Graaf (2010) blijkt dat in de eerste fase van een advertentie campagne slechts 50% de herinnering houdt van de advertentie. In de tweede fase naar nogmaals herhaling daalt dat nog eens met 12%. Dit valt te verklaren doordat organisaties of bedrijven in de tweede fase minder massa mediale uitingen gebruiken (Graaf, 2010). 
Een online marketingtechniek wat gebruikt kan worden is de online marketingtrechter. De online marketingtrechter is een weergave van verschillende fases binnen de klantreis opgebouwd uit de aandachts-, oriëntatie-, conversie-, en retentiefase (Adamo, 2018). Als de online marketingtrechter op Challenge50 wordt toegepast, ziet dat er als volgt uit. 
· In de aandachtsfase probeert Challenge50 via facebook en LinkedIn advertising te adverteren om zo klanten naar de website te trekken. Het aantal bezoekers op de website is hoog en daarom ligt hier niet het probleem. 
· In de oriëntatiefase laat Challenge50 zich niet of nauwelijks gelden. Normaal gesproken zou in deze fase reviews, productvideo’s, productvergelijking en een duidelijke navigatie te zien moeten zijn. Dit is op de website bij Challenge50 te omslachtig en nauwelijks zichtbaar. Duidelijk wordt dat bij deze fase veel mensen afhaken.
· In de conversiefase is een doneerpercentage van onder de 1,0%. Dit is een logisch gevolg aangezien in de oriëntatiefase het probleem zit.
· Het aantal dat toch doneert aan Challenge50 krijgt niet of nauwelijks aandacht na de aankoop. Er is geen vorm van emailmarketing, een loyaliteitsprogramma of een andere methode om klanten te binden. 
[image: Sales funnel | Marketingbright NL]Duidelijk is dat, wanneer een organisatie een product op de markt brengt, hier ook vraag naar is. De student gebruikt hiervoor de online marketingtrechter om dit inzichtelijk te maken en te onderbouwen (zie afbeelding 4.1.2). De online marketingtrechter wordt gebruikt om inzichten te geven in de verschillende fasen; attention, interest, desire en action. Deze fasen komen voort uit de klantreis die de klanten afleggen tijdens het aankoopproces. De online marketingtrechter is slechts een onderdeel van de klantreis. Als organisatie wil je de klantreis zo positief en optimaal mogelijk inrichten, om drempels voor de klant weg te halen en aan te sturen op conversies of aankopen. De klantreis in kaart brengen, zorgt ervoor dat negatieve contactmomenten
kunt opsporen en verbeteren. Dit worden touchpoints genoemd. Touchpoints kunnen zowel  	 online als offline plaatsvinden (Adamo, 2018). 
Het uiteindelijke doel van Challenge50 is dat er voldoende geld binnengehaald wordt om kwetsbare jongvolwassenen te helpen. Maar waarom blijft het aantal sponsoren achter en wat is sportsponsoring nou precies? (Sport) sponsoring is het beschikbaar stellen van goederen, artikelen of diensten met een bepaalde waarde voor een sponsorobject met als wederdienst dat de sponsor het sponsorobject contractueel voor minimaal de beschikbaar gestelde waarde voor associatieve, communicatieve en promotionele doeleinden mag gebruiken (Colijn, 2009). Een constructie die sponsors vaak kiezen, is een combinatie van sport en een maatschappelijk doel. In het kader van maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO) is dit een logische ontwikkeling. Sport en maatschappelijke doelen hebben veel raakvlakken. Binnen het raakvlak sport-MVO zijn een aantal situaties te bedenken (Colijn, 2009). 
1. Sportorganisaties distantiëren zichzelf bewust van alles wat te maken heeft met negative “people” of “planet” factoren zoals kinderarbeid en discriminatie. Klimaatneutraal produceren, inkoop van duurzame producten en recycling zijn hiervan voorbeelden.
2. Organisaties sponsoren een onderdeel binnen een sport waar ze in principe meer in stoppen dan dat ze direct terugkrijgen. Indirect wordt juist deze scheefgroei als argument gebruikt om vaak in de media te verschijnen.
3. Sportorganisaties sponsoren topsport, de sponsorinvesteringen worden dan direct meer dan evenredig terugverwacht. Naast de topsport bijvoorbeeld een betaald voetbalclub, sponsort men in hetzelfde verzorgingsgebied een breedtesportvariant. Zit zou een jeugdvoetbaltoernooi kunnen zijn in een achterstandswijk. 
4. Een sportobject stelt gratis of tegen een niet-evenredige prijs communicatiedragers beschikbaar aan goede doelen. Vaak worden daar nog allerlei aanvullende activiteiten door sporters aan toegevoegd. Een commercieel sponsorobject heeft zo ook een MVO-tintje. 
5. Sportorganisaties of sponsors zetten een maatschappelijk project op in combinatie met een maatschappelijk organisatie om goodwill te genereren. 
[image: ]STOOT gebruikt sport als middel om kwetsbare jongvolwassenen te helpen re-integreren in de samenleving. Bij sport als middel is de publieke identiteit overheden en helpen ze STOOT om bestaansrecht te houden. Bij sport als doel moet gedacht worden aan amateurverenigingen en bonden, die juist als doel hebben om zoveel mogelijk sporters in beweging te houden (zie afbeelding 4.2.1).
Maatschappelijk verantwoord ondernemen is een snel gegroeid thema de afgelopen 20 jaar. Bedrijven kiezen vaker de aanval met MVO. Ze maken goede sier met groene(re) producten, sponsoren maatschappelijke thema’s en denken steeds meer aan de planeet in allerlei vormen. Klanten vragen steeds vaker om oprecht maatschappelijk engagement (Bijlsma, 2013). 
Het doel is om meer sponsoren aan het initiatief Challenge50 te binden. Maar hoe wordt ervoor gezorgd dat organisaties meer sponsoren aan zich kunnen binden? Uit het volgende onderzoek blijkt dat bij fondsenwerving een aantal succesfactoren zijn (Marselis, 2013).
1. Wees voorzichtig. Zorginstellingen worden al uit publiek geld betaald. Het ligt gevoelig om hier nogmaals om geld te vragen. Voorzichtigheid is geboden bij het benaderen van donateurs. 
2. Daag donateurs uit. Wees concreet en benoem specifiek waar het geld voor bedoeld is. Zorg dat het een ambitieus project is. Daag daarmee donateurs uit om dit te realiseren. 
3. Maak een strakke begroting. Bepaal hoeveel geld er nodig is voor het project. 
4. Bepaal de doelgroep. Bepaal waar het initiatief het geld weg wilt halen.
5. Kies een kanaal. Kies het meest geschikte kanaal dat de doelgroep bereikt. 
6. Bedenk een tegenprestatie. Trek donateurs over de streep door een kleine tegenprestatie te doen. 
7. Organiseer een event. Breng potentiële donateurs samen en zorg voor een Crowdfunding evenement. 
8. Genereer lokaal aandacht. Benader de lokale en regionale pers en zorg dat de fondsenwerving positief in het nieuws komt. 
Uit een ander onderzoek blijkt dat Crowdfunding een uitkomst kan bieden voor (kleinere) organisaties die snel geld willen inzamelen voor een goed doel. Maar wat is Crowdfunding precies? Crowdfunding is een begrip dat het best begrepen kan worden als een uitvloeisel van het concept Crowdsourcing. In concept komt Crowdsourcing er op neer dat de kennis en kunde van gebruikers ingezet wordt om bijvoorbeeld de ontwikkeling van producten te ondersteunen, dan wel te versnellen. Bij Crowdsourcing gaat het vaak om verbinden van de kennis van de crowd met een probleem of dilemma van de organisatie. Crowdsourcing is daarom niet gericht op financiering (Vliet, 2011). 
Hoogleraar René Bekkers (Filantropische studies VU Amsterdam) definieert Crowdfunding als volgt: “Crowdfunding representeert de mogelijkheid om voor een bepaald project via een open oproep – met behulp van het internet – een vooraf bepaalde hoeveelheid financiële middelen te vergaren van ongedefinieerd (en groot) netwerk van mensen, in ruil voor een immateriële, dan wel materiële beloning.”
Crowdfunding is een online financieringsvorm. Een projecteigenaar, organisator of initiatiefnemer presenteert online een project en vraagt potentiële financiers om zich via een donatie of investering aan dit project te binden. Financiers geven niet alleen geld, maar kunnen ook als fan, klant of ambassadeur bij de realisatie van het project betrokken zijn (Staveren, 2015). 
Het gebruik van social media en het inzetten van het sociale netwerk is één van de belangrijkste succesfactoren in Crowdfunding campagne. Echter, gezien het vaak lokaal georiënteerde karakter van het sociale netwerk is de reikwijdte van het eigen netwerk in eerste instantie vaak beperkt. Door aan te haken bij een bestaand netwerk (het platform) krijgt men de kans het eigen netwerk uit te breiden (Vliet, 2011). 
Donatie intenties kunnen beïnvloed worden door humor en schuld appeals bevestigt het onderzoek van Thomas Schrauwen (2016). Uit onderzoek van de succesfactoren in reclamecampagnes voor het goede doel kwam naar voren dat schuld appeals beter werkt dan humor appeals. Dit betekent dat mensen eerder doneren wanneer zij een schuldgevoel krijgen en ze er (tot nu toe) niks aan gedaan hebben (Schrauwen, 2016). 
Uit onderzoek van Chakira Vink (2017) wordt gezegd dat framing heel belangrijk is bij het overbrengen van berichten op social media. Hier kunnen twee dimensies in zijn: benadrukken winst en benadrukken verlies. Zo blijkt dat de tekst “zonder jullie donatie” beter werkt dan “met jullie donatie”, omdat het eerste een gevoel van schuld opwekt (Vink, 2017). 
Uit een ander onderzoek over Crowdfunding blijkt dat Crowdfunding eigenlijk een soort microfinanciering is. Het verschil tussen microfinanciering en wat we nu Crowdfunding noemen, ligt aan het platform wat er hedendaags wordt aangeboden. Oftewel het digitaliseren van de wereld (Hoogstraaten, 2014). Er zijn een aantal motieven wat mensen kunnen hebben om te investeren in maatschappelijke Crowdfunding projecten. Het eerste motief is de filantropische gedachte. Dit betekent dat mensen geld doneren of investeren om het menselijk welzijn te verbeteren of te werken aan een ideale wereld. Het tweede motief dat mensen kunnen hebben, is het hooghouden van hun reputatie. Donatie wordt over het algemeen als een goede daad gezien. Mensen die niet doneren kunnen daarom door de gemeenschap gestraft worden. Het derde motief dat mensen hebben, is dat mensen blij worden van het gevoel dat ze iemand kunnen helpen. Mensen die op deze manier plezier beleven aan geld doneren, geven immers ook meer geld. Het vierde en laatste motief zijn selectieve stimulansen, zoals goederen, workshops of uitnodigingen die alleen verkregen worden door het doneren van het geld. Naast de materiële voordelen zijn er ook psychologische voordelen verbonden een geld doneren. Het geven van geld heeft een positieve invloed op het zelfbeeld. Men gaat zichzelf zien als zachtaardig, goed voor de medemens en hartelijk (Hoogstraaten, 2014). Challenge50 zal dus in moeten spelen op deze vier motieven om de doelgroep een ultieme stimulans te geven.
Uit onderzoek van Quirijn van de Hoogen (2017) blijkt dat Crowdfunding veel meer geschikt is voor beginnende bedrijven die naast donaties ook graag naamsbekendheid willen genereren. Op deze manier is het een win-win situatie voor de starters. Daarmee is het minder geschikt voor gevestigde instellingen (Hoogen, 2017).
Een marketingtechniek die kan werken voor Challenge50 is peer to peer sponsoring. Uit onderzoek blijkt dat peer to peer sponsoring in een stijgende lijn zit. Elk jaar worden in Nederland meer en meer (sport)evenementen georganiseerd, waarbij een goed doel haar achterban inspireert om haar netwerk van vrienden, familie en collega’s om sponsoring te vragen: de zogenoemde peer-to-peer fondsenwervende evenementen. Terwijl 15 jaar geleden dit soort (sport)evenementen op een paar handen te tellen waren, is deze vorm van fondsenwerving uitgegroeid tot een heuse industrie met een eigen netwerk van diensten en professionals (Sportnext, 2016). 
Youssef M. Abu Amuna deed onderzoek naar de verschillende methodes binnen Crowdfunding. Het peer to peer model is donatie gebaseerd: in dit model doneren individuen aan het project zonder enig financieel rendement of percentage te verwachten van de projecteigenaar. Dit model staat ook wel bekend als liefdadigheid voor menselijke doeleinden, maar kan ook gebruikt worden voor andere inzamelingsacties (Amuna, 2019). 
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[bookmark: _Toc71531351]3. Methodologie 
In het volgende hoofdstuk wordt besproken op welke manier er data is verzameld, wat voor onderzoek er is gebruikt en wat voor type methode daarvoor is gehanteerd. 
[bookmark: _Toc69731565][bookmark: _Toc69830256][bookmark: _Toc69979765][bookmark: _Toc70773694][bookmark: _Toc70934308][bookmark: _Toc71531352]3.1 Soort onderzoek
De student maakt gebruik van kwalitatief onderzoek in zijn uitgevoerde onderzoeksresultaten. Hierbij worden de resultaten in woorden weergegeven. Kwalitatief onderzoek is meer beschrijvend van aard en richt zich op interpretaties, ervaringen en betekenis. Kwantitatief onderzoek probeert feiten te achterhalen, waarbij de resultaten vaak worden uitgedrukt in cijfers. De student kiest voor kwalitatief onderzoek, omdat dit diepgaande informatie geeft over de wensen, behoeften, motivaties en meningen van de doelgroep. De student denkt dat kwalitatief het beste past bij dit onderzoek, omdat met complexe situaties kwalitatief onderzoek het beste past (Hylkema, 2020).
[bookmark: _Toc69731566][bookmark: _Toc69830257][bookmark: _Toc69979766][bookmark: _Toc70773695][bookmark: _Toc70934309][bookmark: _Toc71531353]3.2 Manieren van dataverzameling
Er worden drie verschillende onderzoeksmethoden gebruikt. Deze zijn onder te verdelen in deskresearch en fieldresearch. Voor deskresearch is bestaand onderzoek gebruikt op het gebied van websitemarketing en vormgeving, motieven sportsponsoring, koop en zoekintenties, marketing, maatschappelijk verantwoord ondernemen, Crowdfunding en wordt de marketingtrechter als handvat gebruikt. 
Daarnaast wordt gebruik gemaakt van fieldresearch. Om het probleem beter te begrijpen zijn een aantal interviews afgenomen (zie bijlage). Ook wordt benchmark toegepast op andere organisaties die aan sponsoring of donateurswerving doen.
	Methode/techniek
	Waarom 
	Doel
	Dataverzameling

	Semigestructureerd interview is een interview methode waarbij de onderzoeker vragen stelt aan de respondent. Dit gebeurt op een semigestructureerde manier. Dat betekent dat de onderzoeker door mag vragen en krijgt de onderzoeker meer gedetailleerde informatie. Wat in kwalitatief onderzoek het doel is (Male, 2016).  
	De student wil middels semigestructureerde interviews de “waarom” en “hoe” vraag achter strategische keuzes halen. Waarom is het concept van Challenge50 goed op de markt ligt voor bedrijven? en wat zijn de werkzame principes daarachter? De respondenten zijn de eigenaar van STOOT en de designontwerper van Challenge50. 
	De student wil te weten komen of Challenge50 goed op de markt ligt voor bedrijven en wat de werkzame principes zijn. Het is van belang om een goed beeld te krijgen van de beginsituatie om hier vervolgens verder mee te kunnen gaan in het onderzoek. Er wordt namelijk voortgeborduurd op de huidige stand van zaken. 
	· Semigestructureerd interview
Met Rosanne Roeles (eigenaar STOOT).
· Semigestructureerd interview
Met Maurice Schut (Content marketeer en websiteontwerper Challenge50). 
· Deskresearch
Online data verzamelen over Challenge50.


Hieronder is een tabel te zien welke onderzoeksmethode voor welke deelvraag is gebruikt.
Deelvraag1: Waarom ligt dit concept goed op de markt bij bedrijven en wat zijn de werkzame principes?

	Methode/techniek
	Waarom 
	Doel
	Dataverzameling

	Literatuuronderzoek is een methode om bestaande kennis over het onderwerp of probleemstelling verzamelen. Deze kennis wordt verzameld in verschillende bronnen zoals wetenschappelijke artikelen, boeken, papers en scripties (Weert, 2009).
	De student wil door middel van literatuuronderzoek erachter komen waar het probleem ligt van Challenge50. Door bestaande kennis te onderzoeken en dit terug te koppelen aan de campagne van Challenge50 kan de probleemstelling achterhaald worden. 
	De student wil te weten komen waar het probleem ligt van Challenge50 op het gebied van sponsoren. Om een beter beeld te krijgen van de sponsor motieven van bedrijven kan de student een beter beeld schetsen van de situatie over Challenge50.
	Deskresearch 
Online data verzamelen over de motieven van sponsoring.

	Benchmark onderzoek is een organisatie vergelijkende techniek waarbij de prestaties van organisaties, producten, diensten of programma’s worden onderzocht en vergeleken (De Graauw, 2018). 
	De student wil door middel van benchmark onderzoek erachter komen waarom sponsoring bij andere organisaties wel lukt en bij Challenge50 juist niet. De student kijkt hierbij naar soortgelijke concepten. 
	De student wil te weten komen wat de sterke en zwakke punten van andere soortgelijke concepten zijn. Hierdoor kan de student het probleem bij Challenge50 beter formuleren. 
	Deskresearch
Online data verzamelen over de sterke en zwakke punten van soortgelijke concepten. 



Deelvraag 2: Waarom blijft het aantal sponsoren achter en waar ligt het probleem?

Deelvraag3: Wat voor (sportkundige) content is van grote meerwaarde voor sponsoren bij Challenge50? 
	Methode/techniek
	Waarom 
	Doel
	Dataverzameling 

	Literatuuronderzoek is een methode om bestaande kennis over het onderwerp of probleemstelling te verzamelen. Deze kennis wordt verzameld in verschillende bronnen zoals wetenschappelijke artikelen, boeken, papers en scripties (Weert, 2009). 
	De student wil door middel van literatuuronderzoek erachter komen wat voor (sportkundige) content van belang is voor Challenge50. 
Dit zal de student meenemen in zijn ontwerp. 
	De student wil te weten komen wat voor content belangrijk is voor sponsoren bij Challenge50. Hierdoor kan de student in de ontwerpfase beter te werk gaan. 
	Focusgroep interviews 
Online dataverzameling geschikte (Sportkundige content) Challenge50.


	Ongestructureerd interview is een onderzoeksmethode waarbij de onderzoeker een topiclijst maakt in plaats van vragen. Deze onderwerpen moeten besproken worden, maar op welke manier de onderzoeker dat doet is vrij (Ben Baarda, 2017). 
	De student gebruikt ongestructureerde interviews, omdat de student het gesprek niet wilt sturen. Hierdoor komt er ongestuurd andere informatie bij die eventueel gekoppeld en/of toegepast kan worden op Challenge50. De respondenten zijn experts uit het werkveld.
	De student wil door deze manier van interviewen nieuwe informatie verkrijgen over welke content meerwaarde heeft voor Challenge50. 
	Ongestructureerde interviews
Uitwerking van een ongestructureerd interview. 



Deelvraag4: Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van sponsoren zijn het meest geschikt?
	Methode/techniek
	Waarom 
	Doel
	Dataverzameling

	Literatuuronderzoek is een methode om bestaande kennis over het onderwerp of probleemstelling te verzamelen. Deze kennis wordt verzameld in verschillende bronnen zoals wetenschappelijke artikelen, boeken, papers en scripties (Weert, 2009).
	De student gebruikt wetenschappelijke bronnen om erachter te komen wat de meest geschikte marketingtechniek voor Challenge50 is.
	De student wil te weten komen welke marketingtechnieken het beste past bij Challenge50. Dit wil de student gebruiken in de implementatiefase van Challenge50. 
	Deskresearch
Online data verzamelen over geschikte marketingtechnieken binnen sponsorwerving.

	Semigestructureerd interview is een interview methode waarbij de onderzoeker vragen stelt aan de respondent. Dit gebeurt op een semigestructureerde manier. Dat betekent dat de onderzoeker door mag vragen en krijgt de onderzoeker meer gedetailleerde informatie. Wat in kwalitatief onderzoek het doel is (Male, 2016).  
	De student gebruikt semigestructureerde interviews om de “waarom” en “hoe” vraag eruit te halen welke marketingtechniek het beste past bij Challenge50. De respondenten zijn experts uit het werkveld. De informatie wordt toegepast op Challenge50. 
	De student wil te weten komen welke marketingtechniek past bij Challenge50. Informatie van een expert interview moet de student kennis geven die wordt toegepast op Challenge50. 
	Semigestructureerd interview
Uitwerking van semigestructureerde interviews



[bookmark: _Toc69731567][bookmark: _Toc69830258][bookmark: _Toc69979767][bookmark: _Toc70773696][bookmark: _Toc70934310][bookmark: _Toc71531354]3.3 Kenmerken data
Om inzicht te krijgen in verschillende onderwerpen in het onderzoek is er gebruik gemaakt van literatuuronderzoek die zijn verzameld via Google Scholar en Springerlink. Verder heeft de student interne informatie gekregen over Challenge50, waarbij inzicht wordt gegeven in de advertentie campagnes van LinkedIn en Facebook. 
De student heeft in zijn onderzoek hoofdzakelijk interviews gebruikt om antwoorden te krijgen over de deelonderwerpen: Maatschappelijk verantwoord ondernemen, sponsorparticipatie en marketingtechnieken. Dit heeft de student gebruikt om achter de wensen en behoeften van de respondenten te komen. 
Hieronder is een overzicht van de semigestructureerde interviews die zijn afgenomen. Door de Covid-19 pandemie hebben alle interviews online plaatsgevonden. 

	Wie
	Waar
	Functie
	Wanneer
	Duur

	Rosanne Roeles
	STOOT kantoor
	Eigenaar STOOT
	02-12-20
	25 min

	Maurice Schut
	Microsoft Teams
	Content Marketeer Dizain
	17-12-20
	25 min

	Ingmar de Vries
	Microsoft Teams
	Docent Sportkunde 
	13-01-21
	35 min

	Marcel Murris
	Kantoor Hoogezand
	Sales en marketingmedewerker Soprema
	15-01-21
	30 min

	Peter van Baak
	Microsoft Teams
	Commercieel directeur Sponsorvisie
	18-01-21
	40 min

	Nicole Mooij
	Microsoft Teams
	Marketingmedewerker Goededoelennederland.nl
	18-01-21
	25 min

	Tjalling van der Looy
	Microsoft Teams
	Business development en MVO manager Conpax
	22-01-21
	30 min

	Erwin Laanstra
	Microsoft Teams
	Penningmeester Jeugdsportfonds & Cultuur
	26-01-21
	20 min

	Rik van Kam
	Microsoft Teams
	Eigenaar Vankammedia.nl
	15-02-21
	20 min

	Evert Sulman
	Microsoft Teams
	Directeur Kwartiermakers 
	28-02-21
	20 min




[bookmark: _Toc69731568][bookmark: _Toc69830259][bookmark: _Toc69979768][bookmark: _Toc70773697][bookmark: _Toc70934311][bookmark: _Toc71531355]3.4 Onderzoek verloop
Om een goed beeld te krijgen van het onderzoek verloop van de student zijn er in het theoretisch kader wetenschappelijke artikelen geanalyseerd. Hierin kwamen de onderwerpen die van belang zijn bij het onderzoek naar voren. Deze wetenschappelijke artikelen gingen vooral over: MVO, motieven sportsponsoring, Crowdfunding, website ontwerpen en marketingtechnieken. Deze informatie heeft ook geholpen bij de definitie van het probleem en richting gegeven aan de onderwerpen voor de interviews. 
Er zijn in totaal 10 interviews afgenomen. Deze hadden betrekking op onderwerpen binnen het onderzoek, zoals het ontwerpen van de activiteiten voor STOOT. Verder zijn er twee benchmark interviews uitgevoerd met FC Groningen en Jeugdsportfonds & Cultuur. 
[bookmark: _Toc69731569][bookmark: _Toc69830260][bookmark: _Toc69979769][bookmark: _Toc70773698][bookmark: _Toc70934312][bookmark: _Toc71531356]3.5 Data-analyse
Literatuuronderzoek is verwerkt tot een theoretisch kader met een implicatie hoe de theorie gebruikt gaat worden in het onderzoek. Het hele onderzoek wordt verder ondersteund door middel van lopende onderzoeken in maatschappelijk verantwoord ondernemen en (onderdelen van) marketing.

Om de interviews te analyseren is er gebruik gemaakt van kwalitatief coderen van de interviews. Als eerste zijn alle interviews getranscribeerd. Vervolgens is er verder gegaan met open coderen, er zijn codes aan de tekstfragmenten binnen de interviews gehangen die bijdragen aan de uitkomsten van het onderzoek. Hierna zijn de open codes geclusterd per onderwerp die bij elkaar horen, dit wordt ook wel axiaal coderen genoemd, vervolgens is er selectief gecodeerd (Dingemanse, 2017). In de resultaten hoofdstukken zijn daarna de codes geanalyseerd en uitgelegd en wordt er ingegaan hoe de student tot deze codes gekomen zijn. 

Bij de benchmarks is er gebruik gemaakt van het vergelijken van de gevonden informatie. Deze vergelijking is gebaseerd op de informatie die is gevonden tijdens de interviews en de deskresearch. Aan de hand hiervan is een resultatentabel opgesteld waarin STOOT, Jeugdsportfonds en cultuur en FC Groningen met elkaar vergeleken worden door middel van de benchmark methode van Camp. 

[bookmark: _Toc69731570][bookmark: _Toc69830261][bookmark: _Toc69979770][bookmark: _Toc70773699][bookmark: _Toc70934313][bookmark: _Toc71531357]3.6 Validiteit en betrouwbaarheid 
Om de validiteit en betrouwbaarheid van de verzamelde data te garanderen kijkt de student altijd bij deskresearch naar de relevantie, validiteit en betrouwbaarheid van de bronnen (deskundigheid van auteur, recente/actuele literatuur). Daarnaast wordt de sneeuwbalmethode toegepast. Bij deze methode wordt er in de literatuurlijst gekeken om relevante bronnen naar boven te krijgen. Als een auteursnaam vaker terugkomt, is dit een relevante bron omdat deze persoon hier veel onderzoek naar heeft gedaan (De Graauw, 2018). 
Bij de eerste deelvraag zijn twee interviews afgenomen. Dit heeft de student gedaan, omdat de respondenten de mede oprichters zijn van Challenge50 en zij alleen antwoorden kunnen geven op interne vragen over Challenge50. 
Bij de tweede deelvraag zijn twee benchmark interviews gedaan. Er is gekozen voor exploratie onderzoek binnen deze deelvraag om te verkennen wat andere organisaties doen in het kader van hetzelfde initiatief. Het doel is om het onderzoeksprobleem beter te begrijpen. Hier zijn belangrijke onderwerpen met elkaar vergeleken, mogelijke relaties vergeleken en achterliggende motivaties achterhaald. 
Bij de derde deelvraag zijn drie interviews afgenomen met respondenten die kennis beschikten over marketing, goede doelen, maatschappelijk verantwoord ondernemen en Crowdfunding. Na het tweede interview ontstond er al saturatie en heeft de student nog één interview afgenomen om dit te bevestigen.
Bij de vierde deelvraag zijn vier interviews afgenomen met respondenten die kennis beschikten over de aanpak van Crowdfunding, maatschappelijk verantwoord ondernemen en marketing. Na het derde interview ontstond er saturatie en heeft de student nog één interview afgenomen om dit te bevestigen. 
Hieruit laat de student zien dat het onderzoek wat gedaan is valide en betrouwbaar is. 





[bookmark: _Toc71531358]4. Resultaten
In dit hoofdstuk wordt er op de resultaten ingegaan die per deelvraag beantwoordt zijn. De resultaten komen voort uit de interviews en benchmarks die de student heeft uitgevoerd. 
[bookmark: _Toc69731572][bookmark: _Toc69830263][bookmark: _Toc69979772][bookmark: _Toc70773701][bookmark: _Toc70934315][bookmark: _Toc71531359]4.1 Waarom ligt dit concept goed op de markt bij bedrijven en wat zijn de werkzame principes?
Door middel van de semigestructureerde die de student heeft afgenomen is er informatie bekend geworden over de werkzame principes van Challenge50. 
[bookmark: _Toc69731573][bookmark: _Toc69830264][bookmark: _Toc69979773][bookmark: _Toc70773702][bookmark: _Toc70934316][bookmark: _Toc71531360][image: ]4.1.1 Fieldresearch 
[image: ]Op 4 November heeft de student samen met Niels Bouman en Rosanne Roeles een oriënterend gesprek gehad. Dit heeft de student gedaan om een beter inzicht te krijgen in Challenge50 en de interne systemen daarvan (zie afbeelding 4.1.4). Aan de hand hiervan is te zien dat de Click Through Ratio (CTR) van de bestaande campagnes hoog zijn.                                                    Figuur 4.1.4 interne data Challenge50 ad campagnes
Dat betekent dat het aantal personen wat is bereikt hoog is in vergelijking met de uitgaven die gedaan zijn. En dit betekent ook dat de attention goed is en dat de boodschap verhelderend overkomt. Wat tegenviel was dat de klanten die op de website kwamen niet of nauwelijks gingen doneren en daardoor zijn de kosten per resultaat hoog. In de interest fase van de online marketingtrechter moet er worden geprobeerd de klanten die twijfelen aan het wel of niet doneren, over te halen. Dit gebeurt tot nu toe nog niet. 
Op basis van deze voorbereiding heeft de student 2 semigestructureerde interviews afgenomen met Maurice Schut (content marketeer Dizain) en Rosanne Roeles (initiatiefnemer Challenge50). De interviews zijn afgenomen op 2 en 17 december 2020. Dit zijn de twee personen die bij de start van Challenge50 samen keuzes hebben gemaakt en dat is de reden dat de student ze heeft geïnterviewd. Na 2 interviews gaven ze beiden dezelfde antwoorden en op dit moment had de student al genoeg informatie verkregen. 
De respondenten zijn geïnterviewd op basis van hun keuze voor doelgroep, inrichting campagnes en het product Challenge50. De interviews, transcripten en de uitgewerkte transcripten zijn te vinden in de bijlagen.
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De resultaten van de interviews zijn geanalyseerd en in de tabel weergegeven. De student heeft de open, axiaal en selectief gecodeerd (afbeelding 4.1.5). 




	Tekstfragmenten 
	Open codes
	Axiale codes 
	Selectieve code 
	Analyse – Hoe is de student gekomen tot deze codes?

	· Meer aansluiting vinden voor sport.
· Verschil in het leven van een ander.
· Dat verschil is voelbaar voor de donateur.
	Gevoel van verschil maken
	Aansluiting te vinden
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat je als donateur een gevoel van verschil maken moet voelen. Door meer op dat gevoel in te spelen kan er meer aansluiting gevonden worden bij Challenge50. 

	· LinkedIn en facebook ad campagnes gedaan om onder de aandacht van Groningse ondernemers te komen.
· Website opgezet voor Challeng50.
· Topsporters hebben 1 keer content op hun socials gedeeld om onder de aandacht te komen.
	Huidige situatie
	Aansluiting te vinden 
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews wordt stilgestaan bij de bestaande werkprocessen die binnen Challenge50 zijn gedaan. Hierdoor zijn de codes ontstaan wat betrekking heeft op de huidige situatie. 

	· Het is goed dat er een getal aan hangt.
· Het is een duidelijke en concrete uitdaging.
· Aansluiting vinden bij het uiten van hun passie, dat is een heel mooi product.
	Goede punten
	Goede en verbeterpunten
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews wordt stilgestaan bij de goede punten van Challenge50. Hierdoor zijn de codes goede punten en goede en verbeterpunten ontstaan. 

	· Naamsbekendheid moet vergroot worden
· WoW gevoel krijgen bij Challenge50.
· Meer nadruk leggen op MVO.
	Verbeter punten
	Goede en verbeterpunten
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat er veel dingen verbeterd kunnen worden binnen Challenge50. Hierdoor zijn de codes goede en verbeterpunten ontstaan. 

	· De campagnes waren goed qua awareness. 
· Dit was meer een naamsbekendheid campagne.
· Het sterke aan de campagne zijn die verhalen van Kirsten en Vincent. 
	Ad campagnes
	Social media kanalen
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews wordt stilgestaan bij de ad campagnes van Challenge50 en wat die campagnes inhielden en opleverden. Hierdoor zijn de codes ad campagnes en social media kanalen ontstaan. 

	· Bedragen waren te hoog op de website. 
· Goed opgepikt door de media.
· Er gingen veel mensen naar de website toe om te kijken. 
	Challenge50 website
	Social media kanalen
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat bij de lancering van de Challenge50 website het goed opgepikt werd door de media en veel mensen gingen er naar de site toe. Hierdoor zijn Challenge50 en social media kanalen als code gebruikt.

	· Minder impact op het bedrijfsresultaat
· Reden voor zakelijk is dat bedrijven momenteel veel in mvo doen. 
· 500,- is voor een bedrijf niet veel
· Bedrijven benaderd met meer dan 10 werknemers
	Bedrijven
	Doelgroep strategie
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews wordt ingegaan op de keuze voor de doelgroep bedrijven. Hierdoor zijn de codes bedrijven en doelgroep strategie ontstaan. 

	· We wilden ook spreken in het openbaar.
· Social was een onderdeel van de campagne.
· In contact blijven met de gedoneerde sporter.
	Persoonlijk contact 
	Doelgroep strategie
	Inrichting Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat social een onderdeel van de campagne was en er meer ingespeeld zou worden op persoonlijk contact. Hierdoor zijn de codes persoonlijk contact en doelgroep strategie ontstaan.


Uit de interviews zeggen de respondenten het volgende over de werkzame principes:
· LinkedIn en Facebook ad campagnes zijn gebruikt om awareness te creëren. 
· Onderscheid gemaakt in het voorbij flitsen van de berichten gericht op managers en ondernemers. 
· Topsporters hebben twee keer content gedeeld op de socials. Dit heeft geleid tot awareness.
· Challenge50 gebruikt als net code van de stad Groningen om binding te creëren. 
· Op Facebook en LinkedIn is er een hoge CTR ratio.
· Storytelling verhalen werd veel op geklikt.
Uit de interviews zeggen de respondenten het volgende of de marktligging van Challenge50:
· Er wordt momenteel veel nadruk gelegd op duurzaam ondernemen. Hierdoor voelen bedrijven genoodzaakt om iets terug te doen.
· Dit probleem heerst er in Groningen en er zijn kwetsbare jongeren die dit nodig hebben en nadrukkelijk vragen om geholpen te worden. 
· Bedrijven die alleen maar geld verdienen en niks doen op het gebied van mvo, worden weggezet in sommige contracten en deals. Hierdoor zijn ze genoodzaakt om wat terug te doen voor de wereld. 
Het onderzoek van Joost Bijlsma (2013) toont aan dat maatschappelijk verantwoord ondernemen een snel gegroeid thema is de afgelopen 20 jaar. Bedrijven kiezen vaker de aanval met MVO. Ze maken goede sier met groene(re) producten, sponsoren maatschappelijke thema’s en denken steeds meer aan de planeet in allerlei vormen. Klanten vragen steeds vaker om oprecht maatschappelijk engagement (Bijlsma, 2013). 
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[bookmark: _Toc69731575][bookmark: _Toc69830266][bookmark: _Toc69979775][bookmark: _Toc70773704][bookmark: _Toc70934318][bookmark: _Toc71531362]4.2 Waarom blijft het aantal sponsoren achter en waar ligt het probleem?
Door middel van literatuuronderzoek en benchmarkonderzoek die de student heeft afgenomen is er informatie bekend geworden waarom het aantal sponsoren achterblijft en waar het probleem ligt. 
[bookmark: _Toc69731576][bookmark: _Toc69830267][bookmark: _Toc69979776][bookmark: _Toc70773705][bookmark: _Toc70934319][bookmark: _Toc71531363]4.2.1 Field research
Om het probleem te achterhalen, heeft de student twee benchmarks uitgevoerd. In deze paragraaf wordt de vergelijking gemaakt tussen STOOT, FC Groningen maatschappij en Jeugdsportfonds & Cultuur. Er is gekozen voor FC Groningen omdat dit een club is met een groot bestaand netwerk in de stad en een groot bereik heeft. Ook is er gekeken naar Jeugdsportfonds & Cultuur, omdat deze organisatie hetzelfde heeft gedaan als Challenge50 alleen dan voor kinderen tussen 12 en 18 jaar. Op basis van deze keuze heeft de student twee benchmark interviews uitgevoerd. De resultaten van deze benchmarks zijn te vinden in de volgende paragraaf. 

	
	Proces
	Activiteiten
	STOOT
	FC Groningen 
	Jeugdsportfonds

	Proces
	Prijsdifferentiatie 
	Ja
	Ja
	Ja

	
	Partners duidelijk in beeld
	Ja/Nee
	Ja
	Ja

	
	Verschillende feitjes op site
	Nee
	Nee
	Ja

	Inrichting website
	Missie en Visie op website
	Nee
	Ja
	Ja

	
	Persoonlijke verhalen
	Ja
	Nee
	Ja

	
	Ambassadeur toekennen een het project
	Ja/Nee
	Ja
	Nee

	
	Kom in actie pagina
	Nee
	Nee
	Ja

	
	Professionele content
	Nee/Ja
	Ja
	Ja

	Praktijk
	Crowdfunding
	Nee
	Ja
	Ja

	
	Acties toekennen aan het project
	Nee
	Nee
	Ja

	
	ANBI keurmark
	Nee
	Ja
	Ja

	
	Optrekken met grote partner
	Nee/Ja
	Ja
	Ja

	Social Media
	Wekelijkse posts
	Ja
	Ja
	Ja

	
	Content persoonlijke verhalen
	Ja
	Nee
	Ja


 
[bookmark: _Toc69731577][bookmark: _Toc69830268][bookmark: _Toc69979777][bookmark: _Toc70773706][bookmark: _Toc70934320][bookmark: _Toc71531364]4.2.2 Benchmark resultaten
Het resultaat van de benchmark is een overzicht van de activiteiten die ondernomen zijn door STOOT en de activiteiten van de onderzochte vergelijkbare situaties. In dit overzicht is te zien welke organisatie wat uitvoert. STOOT is natuurlijk een kleinere organisatie dan de vergeleken organisaties, maar STOOT kan met Challenge50 veel leren van Jeugdsportfonds & Cultuur en FC Groningen. De student heeft hierbij Erwin Laanstra (Penningmeester Jeugdsportfonds & Cultuur) en Ingmar de Vries (werkzaam bij FC Groningen Maatschappij) geïnterviewd. 
Wat vooral opvalt is dat beide organisaties veel bezig zijn in praktijk. Denk hierbij bijvoorbeeld aan Crowdfunding. Bij Jeugdsportfonds & Cultuur is een aparte pagina/website aangemaakt voor Crowdfunding. Hierbij kunnen bedrijven, particulieren en eenmanszaken een actie starten en daarmee geld inzamelen voor goede doelen. Op deze manier wordt persoonlijker gemaakt en kan een donateur zelf bepalen wat voor actie men op wilt opzetten om kwetsbaren te helpen. Bij FC Groningen gaat het iets anders. Samen met goede doelen en verenigingen organiseren zij toernooien waarbij geld ingezameld wordt voor projecten waar FC Groningen aan verbonden is. Denk hierbij aan: Playing for succes Groningen, G toernooien, gezond scoren en FC Groningen Buurt Battle. Daarnaast zijn uit de interviews ook deze thema’s teruggekomen.
“En het maakt het bijvoorbeeld al makkelijker ik heb een soort van event of ik ga ergens fysiek langs dan is het al moeilijker om nee te zeggen. Dat je bijvoorbeeld een Crowdfunding actie organiseert. Dat hebben wij ook gedaan.”
“Bij Jeugdsportfonds en Cultuur zijn er toen pakketten gemaakt die mensen konden kopen en de winst ging naar het initiatief.”
“Als we bijvoorbeeld niet de kleuren van FC Groningen hanteren of niet een bekende speler van FC Groningen in een bericht zetten dan hebben wij minder response daarop.” 
Er wordt hierover gesproken dat Crowdfunding een middel zou zijn die zou kunnen werken bij Challenge50. Crowdfunding wordt vaak gebruikt om meer naamsbekendheid te genereren. Hier zou een mogelijk probleem kunnen zitten. Crowdfunding is voor investeringen die dicht bij de mensen staat. Dat is maatschappelijk ook wenselijk (diepstraten, 2016). 
Het tweede wat opvalt bij STOOT is dat de site (challenge50.nl) in vergelijking tot Jeugdsportfonds & Cultuur en FC Groningen minder goed is dan wordt gedacht. Het eerste wat STOOT niet duidelijk op de site heeft staan, zijn de partners en de samenwerkingen die zij hebben. Dit is in tegenstelling tot de vergeleken organisaties wel het geval. Sterker nog, er is hiervoor zelfs een aparte knop aangemaakt om dit duidelijk in beeld te brengen. Daarnaast zijn de missie en visie ook niet terug te vinden op de website. Volgens Ingmar de Vries is dit cruciaal: “Er kan veel call to action zijn, maar misschien wil de doelgroep toch andere dingen lezen. Misschien willen ze wel meer informatie lezen.” 
Erwin Laanstra zegt daarbij het volgende: “Uiteindelijk gaat het om verbondenheid, hoe verbonden voel je je bij het initiatief. Daarvoor moet wel de juiste informatie beschikbaar zijn op de site. Wat doen jullie bijvoorbeeld, waar staan jullie voor etc.” Erwin Laanstra geeft hierbij aan dat het noodzakelijk is voor de doelgroep waar de informatie staat en wat de speerpunten van de organisatie zijn.
Het derde en laatste thema wat opvalt is de “kom in actie pagina” en “ambassadeur toekennen aan het project.” Wat hierbij opvalt bij Jeugdsportfonds & Cultuur is dat zij een Crowdfunding actie hebben opgericht met daarbij een eigen landingspagina. Deze hebben ze toegevoegd aan de normale website. Hierin worden verschillende acties aangeboden waar particulieren, vrienden, maar zelfs ook bedrijven aan mee kunnen doen. Duidelijk wordt dat een fondsenwerving niet alleen een mooi initiatief moet zijn, maar er moeten overwogen keuzes gemaakt worden en die keuzes moeten beter afgestemd worden op de doelgroep. Dit wordt bevestigd door Erwin Laanstra: “Je moet een compleet plaatjes maken, waarbij donateurs zich echt verbonden moeten voelen met het initiatief, dat mis ik nu nog”.
Wat bij FC Groningen opvalt is dat zij een Ambassadeur toekennen aan hun initiatief. Ambassadeurs portretteren een verhaal duidelijker en trekken daarmee donateurs over de streep die twijfelen (bakens, Peter, 2019). STOOT heeft bij het initiatief twee ambassadeurs gevonden die content op hun eigen socials heeft geplaatst, maar daarbij zijn zij nog niet gebonden aan het initiatief. Door ambassadeurs toe te kennen aan het initiatief creëert de organisatie meer naamsbekendheid. 

[bookmark: _Toc69731578][bookmark: _Toc69830269][bookmark: _Toc69979778][bookmark: _Toc70773707][bookmark: _Toc70934321][bookmark: _Toc71531365]4.3 Wat voor (sportkundige) content is van grote meerwaarde voor sponsoren bij Challenge50? 
Door middel van semi/gestructureerde interviews is er informatie bekend geworden welke content van grote meerwaarde zou kunnen zijn bij Challenge50. 
[bookmark: _Toc69731579][bookmark: _Toc69830270][bookmark: _Toc69979779][bookmark: _Toc70773708][bookmark: _Toc70934322][bookmark: _Toc71531366]4.3.1 Fieldresearch 
Om erachter te komen wat voor sportkundige content van grote waarde is voor Challenge50 heeft de student drie interviews afgenomen. Op basis van de voorgaande kennis die de student heeft gekregen zijn de volgende respondenten geïnterviewd. 
	Naam
	Functie
	Datum en afname interview

	Marcel Murris
	Sales en marketingmedewerker Soprema
	15-01-21 – 30 min

	Peter van Baak
	Directeur Sponsor Visie
	18-01-21 – 40 min

	Nicole Mooij
	Beleidsmedewerker en marketingmedewerker goededoelennederland.nl 
	18-01-21 – 25 min 



Deze respondenten zijn geïnterviewd op basis van hun expertise over; Crowdfunding, marketingtechnieken voor goede doelen en het benaderen van doelgroepen. 
[bookmark: _Toc70934323][bookmark: _Toc71531367][bookmark: _Toc69731580][bookmark: _Toc69830271][bookmark: _Toc69979780][bookmark: _Toc70773709]4.3.2 Resultaten interviews 
De resultaten van de interviews zijn geanalyseerd en in de tabel weergegeven. De student heeft de codes open, axiaal en selectief gecodeerd (afbeelding 4.1.3). 
	Tekstfragmenten 
	Open codes
	Axiale codes 
	Selectieve code 
	Analyse – Hoe is de student gekomen tot deze codes?

	· Crowdfunding achtige actie waarbij je meer publiciteit gaat vragen.
· Daarmee haal je veel en snel geld op voor een goed doel. 
· Dus ik zou (gezien het sociale karakter) proberen om via publiciteit bedrijven naar je toe proberen te trekken.
	Lokale content/meer aandacht vragen
	Campagne gieten
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat Challenge50 meer publiciteit en aandacht moet vragen, gezien het sociale karakter. Hier zijn de codes op gebaseerd.

	· In de huidige situatie zul je echt mensen erbij moeten betrekken.
· Maak die ambassadeurs zichtbaar.
· Het kan heel waardevol zijn om jullie huidige fondsenwerving in een campagne te gieten.
	Huidige situatie
	Campagne gieten
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat in de huidige situatie verder gaan geen nieuwe donaties zal trekken. Hieruit blijkt dat de organisatie meer mensen moet betrekken en de huidige fondsenwerving in een campagne moet gieten. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Ik vind het goed dat het een concrete, heldere en duidelijke uitdaging is. 
· De prijzen zijn niet hoog, zeker niet voor hoofdsponsor.
· Qua uitstraling vind ik de site echt goed
· De basis is echt goed, vaak zie je dat anders om
	Goede punten
	Goede en verbeterpunten
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat er veel goede punten zijn die juist wel meegenomen kunnen worden in de aanpassingen voor Challenge50. Hierdoor zijn de codes goede en verbeterpunten ontstaan. 

	· Ik zou echt meer publiciteit gaan vragen
· Crowdfunding actie zou een uitkomst kunnen zijn. Zeker voor de eerste 50.
	verbeterpunten
	Goede en verbeterpunten
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten zijn een aantal verbeterpunten ontstaan. De huidige fondsenwerving zal in een Crowdfunding actie verder moeten gaan om meer donaties over de streep te trekken. Hier zijn ook de codes op gebaseerd.

	· Wat je ook kunt doen is samen met een club optrekken of een andere grote partner. 
· Ga samen met iemand anders aan partnership aan.
· Samen met een partner een Crowdfunding actie opzetten om geld in te zamelen. 
	Samen fuseren
	Marketing technieken
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat samen optrekken of fuseren met een samenwerkingspartner een geschikte marketingtechniek voor Challenge50 zou kunnen zijn. Hierdoor wordt er samen geld opgehaald en is er een groter bereik. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Door Google Grants of een platform aan te maken krijg je meer zichtbaarheid.
· Waar ben ik zichtbaar? Wat krijg ik er voor terug?
· Persoonlijker contact is echt heel belangrijk, zeker als je het lokaal wilt doen. 
	Meer zichtbaarheid
	Marketing technieken
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat er meer zichtbaarheid creëert als er een platform opgezet wordt voor de huidige fondsenwerving. Door deze techniek te hanteren wordt ook het persoonlijk contact groter. Op basis hiervan zijn de codes ontstaan. 

	· Via lokale media bedrijven benaderen.
· Bedrijven willen er wel wat voor terug hebben. Als je ze dat niet kunt geven dan moet je je focus op een andere doelgroep leggen. 
· Help ze aan imago te werken, dat kun je ze geven.
	Bedrijven
	Doelgroep benadering
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat bij de benadering van bedrijven er vooral lokale media gerbukt moet worden. Hetgeen wat Challenge50 terug kan geven aan bedrijven is imago verbetering en naamsbekendheid. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Wanneer je een Crowdfunding actie zou gaan starten, kun je ook prima een bredere doelgroep betrekken. Voor iedereen spreekt dit aan.
· Probeer ze dan persoonlijk te benaderen.
· Wie wil je helpen? Een verslaafde of een gedetineerde? Maak het nog persoonlijker 
	Persoonlijk contact 
	Doelgroep benadering
	Crowdfunding Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat persoonlijker contact het makkelijker maakt om tot doneren over te gaan. Ook zeggen de respondenten dat het onderwerp Challenge50 niet alleen bedrijven trekt maar ook particulieren. Maak het persoonlijker bij de doelgroep benadering. Hier zijn de codes op gebaseerd. 



Uit de interviews zeggen de respondenten het volgende over welke content van grote meerwaarde is:
· In de interviews komt duidelijk naar voren dat de huidige Challenge50 strategie omgezet zal moeten worden tot een Crowdfunding actie. 
· Ook zeggen de respondenten dat er publiciteit los kan komen als er gebruikt wordt gemaakt van lokale media.
· De huidige fondsenwerving zal omgegooid moeten worden tot een Crowdfunding actie. Ook is het zaak voor Challenge50 om daar samenwerkingspartners in te vinden. Samen fuseren en andere clubs betrekken betekent een groter bereik. 
· Persoonlijker maken helpt, het geeft sponsoren een meerwaarde om te sponsoren. Hierdoor krijgen ze meer binding met de sporter die ze daadwerkelijk sponsoren. 
· De goede en de verbeterpunten die de respondenten hebben aangegeven worden meegenomen in de vernieuwing van Challenge50. 
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[bookmark: _Toc69731581][bookmark: _Toc69830272][bookmark: _Toc69979781][bookmark: _Toc70773710][bookmark: _Toc70934324][bookmark: _Toc71531368]4.4 Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van sponsoren zijn het meest geschikt?
Door middel van semi/gestructureerde interviews is er informatie bekend geworden welke marketingtechnieken binnen het verwerven van sponsoren het meest geschikt zijn. 
[bookmark: _Toc69731582][bookmark: _Toc69830273][bookmark: _Toc69979782][bookmark: _Toc70773711][bookmark: _Toc70934325][bookmark: _Toc71531369]4.4.1 Fieldresearch 
Om erachter te komen welke marketingtechnieken binnen het verwerven van sponsoren het meest geschikt zijn, heeft de student vier interviews afgenomen. Op basis van de voorgaande kennis die de student heeft gekregen zijn de volgende respondenten geïnterviewd. 
	Naam
	Functie
	Datum en afname interview

	Rik van Kan
	Eigenaar van kanmedia 
	15-02-21 – 20 min

	Peter van Baak
	Directeur Sponsor Visie
	18-01-21 – 40 min

	Tjalling van der Looy
	MVO business en development 
	18-01-21 – 25 min

	Evert Sulman
	Directeur Kwartiermakers
	28-02-21 – 20 min 



Deze respondenten zijn geïnterviewd op basis van hun expertise over; Crowdfunding platforms, marketingtechnieken omtrent MVO en sponsoring. 
[bookmark: _Toc69731583][bookmark: _Toc69830274][bookmark: _Toc69979783][bookmark: _Toc70773712][bookmark: _Toc70934326][bookmark: _Toc71531370]4.4.2 Resultaten interview
De resultaten van de interviews zijn geanalyseerd en in de tabel weergegeven. De student heeft de codes open, axiaal en selectief gecodeerd (afbeelding 4.4.1). 

	Tekstfragmenten 
	Open codes
	Axiale codes 
	Selectieve code 
	Analyse – Hoe is de student gekomen tot deze codes?

	· Geld inzamelen voor kwetsbare jongeren door een pagina te creëren.
· Je haalt geld op voor een specifiek doel, dan moet je ze dat ook bedienen
· Geldinzameling voor zieke kinderen, zo´n platform gaat het om. 
· Onbekendheid en exposure zijn de factoren die ontbreken nu.  
	Aanmaakknop Challenge50
	Platform creatie
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat geld inzamelen voor deze specifieke groep gebaat zou zijn bij een platform creatie met betrekking tot een kom in actie pagina. Dit is een pagina om meer bekendheid te genereren in een korte en snelle tijd. Hier heeft de student de codes op gebaseerd. 

	· Ludieke content waar men zich mee kan identificeren met de doelgroep
· Acties koppelen aan je platform
· Gerichte doelgroep, dan ook gerichte content. 
	Content Creatie
	Platform creatie
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten van de interviews blijkt dat er gerichtere content ontworpen zal moeten worden en hierbij acties gekoppeld moeten worden aan het platform. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Binnen je Crowdfunding zou je ze zelf iets kunnen laten bedenken, wat ze uitdagend vinden.
· Fiets 100 km voor een goed doel en zamel daar geld voor in.
· Hierdoor krijg je een competitie element.
	Uitdagend
	Competitie element
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat binnen de Crowdfunding een competitie element gevormd zal moeten worden om het uitdagend te maken voor de doelgroep. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Die acties kunnen van alles zijn. 
· En door die verschillende acties beloon je de gene met het hoogst opgehaalde geld bedrag met een prijs. 
	Verschillende acties 
	Competitie Element
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat verschillende (wervings) acties geschikt zouden zijn voor de Challenge50 Crowdfunding actie. Hier heeft de student de codes op gebaseerd. 

	· Zeker met Corona is dit een mooie kans om mee te beginnen.
· Samenwerking aangaan met iemand die hier iets in kan betekenen. 
· Dit fenomeen heet peer to peer sponsoring en zou goed passen bij hetgeen wat jullie doen. 
	In teams werken
	Peer to peer sponsoring
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat Challenge50 profijt kan hebben om samen met een andere partij de Crowdfunding actie op te zetten. Peer to peer sponsoring kan hier een uitkomst zijn. Hier heeft de student de codes op gebaseerd. 

	· Co creation is ook een techniek die je kunt toepassen
· Peer to peer sponsoring past ook heel goed bij dit initiatief
· En dit combineren aan je Crowdfunding actie.
	Marketingtechnieken
	Peer to peer sponsoring
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat co creation en peer to peer sponsoring manieren zijn om de Crowdfunding actie beter op te zetten. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Met dit concept en idee die je nu hebt staan voor Crowdfunding kun je echt iedereen benaderen. 
· Als het ze maar trigger.
· Zie het ook als een kans dat je meerdere partijen kan betrekken in je initiatief.
	Particulieren
	Persoonlijker
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat het niet per se gericht hoeft te zijn op bedrijven. Ook particulieren zouden benaderd kunnen worden volgens de respondenten. Dit zou het een stuk persoonlijker maken. Hier zijn de codes op gebaseerd. 

	· Zorg voor persoonlijke benadering
· Creëer binding met de doelgroep
· Als je iets met sport wilt doen zoek je mensen die daar affiniteit willen hebben. 
	Affiniteit
	Persoonlijker 
	Kom in actie pagina Challenge50
	Uit de tekstfragmenten blijkt dat persoonlijke benadering en affiniteit met sport cruciaal voor het werven. Hier zijn de codes op gebaseerd. 



Uit de interviews zeggen de respondenten het volgende over geschikte marketingtechnieken m.b.t. Challenge50:
· In de interviews komt duidelijk naar voren dat een platform creatie past bij de Crowdfunding actie voor Challenge50. In dit platform zal gerichte content moeten komen waarmee de doelgroep zich mee kan identificeren. 
· Er zal binnen de Crowdfunding actie een uitdagend competitie element naar voren moeten komen waarbij verschillende acties opgezet zullen worden om geld in te zamelen.
· Technieken als co creation en peer to peer sponsoring zijn geschikt voor de Challenge50 Crowdfunding om dit te combineren. Ook is hierbij een samenwerking met een andere partij van belang om samen de Crowdfunding te regisseren. 
· Als laatste komt uit de interviews naar voren dat dit platform ook geschikt is voor particulieren. Hierbij wordt er binding gecreëerd met verschillende partijen en dit is een kans om meerdere partijen te betrekken bij Challenge50.


[image: ]
[bookmark: _Toc69731584][bookmark: _Toc69830275][bookmark: _Toc69979784][bookmark: _Toc70773713][bookmark: _Toc70934327][bookmark: _Toc71531371]							Figuur 4.4.1 open, axiaal en selectieve codes deelvraag 4
[bookmark: _Toc71531372]5. Conclusies
In dit hoofdstuk wordt de conclusie getrokken met betrekking op de hoofdvraag. Deze luidt als volgt: “Hoe kunnen we met Challenge50 meer bedrijven aantrekken die willen sponsoren om een sportlidmaatschap voor kwetsbare jongeren (18+) te bekostigen?” 
Om de hoofdvraag te beantwoorden moet eerst beter bekend worden of dit concept goed op de markt ligt en wat de werkzame principes zijn. De interviews en de interne data systemen hebben tot cruciale informatie geleidt. Dit heeft er voor gezorgd dat Challenge50 qua product staat (er is vraag naar MVO en dit probleem heerst er in Groningen), maar dat het behoefte heeft aan meer naamsbekendheid. Ook is gebleken dat de werkzame principes die zijn uitgevoerd, hebben voldaan aan de wensen van de ad campagnes. Dit komt omdat de ad campagnes ook gestuurd waren op naamsbekendheid, alleen die vraag blijkt alleen nog maar meer te zijn. Dit wordt ook bevestigd uit het onderzoek van Goossens en de Graaf (2010). Zij zeggen dat de vormgeving van de (ad) campagnes goed scoren op naamsbekendheid, maar dat dit niet voldoende is voor het daadwerkelijk activeren van doneren. Hiervoor zal Challenge50 vaker in beeld moeten komen dan alleen op een advertentie of social media platform (Graaf, 2010). Uit onderzoek van Leon Kolenberg blijkt dat een advertentie minstens 7 keer moet terugkomen alvorens deze tot actie overgaat (Kolenberg, 2018). 
Bij STOOT wordt al het één en ander gedaan als het gaat om sponsoren aantrekken voor Challenge50. Daarmee zet STOOT al een stap in de goede richting, aangezien stichtingen vaak afhankelijk zijn van gemeentes, subsidies en fondsen. Uit onderzoek van Thomas Schrauwen (2016) blijkt dat schuld-appeals voor meer donatie-intenties zorgen dan humor-appeals. Humor appeals blijkt voor naamsbekendheid beter te werken. Schuld-appeals campagnes werken meer met video’s, beelden en platforms voor donaties om het probleem aan te pakken (Schrauwen, 2016). Dit is ook naar voren gekomen in het onderzoek bij STOOT, waarin Challenge50 meer campagne zal moeten voeren met sprekers, ambassadeurs, kwetsbare jongeren die geholpen zijn door STOOT en een Crowdfunding campagne voeren om meer donatie-intentie op te wekken. 
Uit de resultaten is naar voren gekomen als Challenge50 meer naamsbekendheid, donaties en publiciteit wil, de huidige fondsenwerving in een Crowdfunding campagne ingericht zal moeten worden. Dit wordt bevestigd in vele onderzoeken. Irene van Staveren (2015) concludeert in haar onderzoek dat Crowdfunding het Sociaal domein kan versterken en daarbij extra maatschappelijke waarde kan creëren voor goede doelen. Ook is er een hoog succespercentage aanwezig bij Crowdfunding voor maatschappelijk doeleinden (Staveren, 2015). Uit een recent onderzoek van Quirijn van den Hoogen (2017) blijkt dat Crowdfunding een nieuwe vorm van financiering met zich meebrengt voor maatschappelijke doeleinden. Een gevoel van verbinding ontstaat bij de donateurs wanneer er een goed idee, concept en artistiek en maatschappelijk wordt verantwoord (Hoogen, 2017). 
Voor STOOT is het ontzettend belangrijk dat er naast de huidige subsidies en fondsen een andere financieringsbron bijkomt om meer bestaansrecht te houden. Uit de resultaten van het onderzoek is naar voren gekomen dat een Crowdfunding campagne met daarbij een platform gerichte campagne geschikt zou zijn voor Challenge50. Hierin is peer to peer sponsoring een uitkomst voor Challenge50. Uit een onderzoek van Youssef M. Abu Amuna (2019) blijkt dat het peer to meer model geschikt is voor Crowdfunding acties als; natuurrampen, armoede, ongevallen, maatschappelijk doeleinden, conflicten en andere liefdadigheidsgebieden (Amuna, 2019). In het volgende hoofdstuk wordt ingegaan hoe Challenge50 dit kan realiseren in haar Crowdfunding campagne. 
[bookmark: _Toc70773715][bookmark: _Toc71531373]6. Implicaties voor het ontwerp
In dit hoofdstuk zal de student verschillende implicaties voor het ontwerp voorleggen en het ontwerpproces beschrijven. Met de informatie die voortgekomen is uit de onderzoeksmethodes heeft de student een passend ontwerp gemaakt dat aansluit bij de wensen van de doelgroep en Challenge50. 

[bookmark: _Toc69731587][bookmark: _Toc69830278][bookmark: _Toc69979787][bookmark: _Toc70773716][bookmark: _Toc70934330][bookmark: _Toc71531374]6.1 Inrichting Crowdfunding platform
De focus binnen het beroepsproduct ligt op het aantrekken en werven van meer sponsoren binnen Challenge50. Uit de conclusies is naar voren gekomen dat een Crowdfunding platform uitkomst kan bieden voor Challenge50. Daarnaast ligt de nadruk op de online activiteiten die gecombineerd kunnen worden met offline activiteiten. De nadruk op online activiteiten is een bewuste keuze geweest, omdat dit voor de student makkelijker te implementeren valt tijdens de Covid-19 pandemie. Deze categorie richt zich op de online vormgeving van het Crowdfunding platform, de volgende ontwerpeisen staan centraal. 
· Kostenneutraal
Het Crowdfunding platform moet kostenneutraal zijn. Er is weinig tot geen budget om dit platform te financieren. 
· Platform sluit aan bij de doelgroep, de doelgroep staat centraal.
Het Crowdfunding platform is besproken met de eigenaren van STOOT. Ook is bestaande literatuur gebruikt op het gebied van vormgeving van het platform. Er is gekeken naar andere initiatieven en stichtingen hoe zij het aanpakken met betrekking tot vormgeving. Op deze manier wordt er ingespeeld op de behoefte van de fans, het is belangrijk om dit principe door te zetten in de toekomst. 
· Eigen invulling website, gelinkt worden aan eigen site Challenge50. 
Het Crowdfunding platform moet eenvoudig in gebruik zijn en de doelgroep moet met één knop kunnen doneren. Binnen de website is dit de belangrijkste criteria om duidelijk weer te geven voor de doelgroep. 
· Variatiemogelijkheden website
Het Crowdfunding platform moet snel en eenvoudig aangepast kunnen worden om in de toekomst (als dat nodig is) content te kunnen veranderen. STOOT moet goed kunnen inspelen op de wensen en behoeften van de doelgroep, daarom is snelheid geboden. 
[bookmark: _Toc69731588][bookmark: _Toc69830279][bookmark: _Toc69979788][bookmark: _Toc70773717][bookmark: _Toc70934331][bookmark: _Toc71531375]6.2 Samenwerkingspartner Crowdfunding
Naast het ontwerpen van een platform is er uit de onderzoeksmethodes gekomen dat een samenwerkingspartner Challenge50 kan helpen om een breder bereik te krijgen. Hierin heeft de student contact opgenomen met Evert Sulman, de directeur van stichting Kwartiermakers. Kwartiermakers is de moederorganisatie van meerdere initiatieven. Kwartiermakers werkt aan de bloei van de stad Groningen. Dit is voor de student een goede partner omdat, kwartiermakers een groot en bestaand netwerk heeft. Daarnaast kunnen zij Challenge50 helpen door het inzetten van jongeren. Deze categorie richt zich op de offline vormgeving van de Crowdfunding campagne. De volgende ontwerpeisen staan centraal.
· Kostenneutraal.
Voor deze samenwerking is weinig tot geen budget voor. Challenge50 en Kwartiermakers zijn maatschappelijke initiatieven. STOOT wil aan de samenwerking zo min mogelijk geld aan kwijt zijn. 
· Groter bereik.
Voor deze samenwerking in het voor STOOT belangrijk dat de samenwerkingspartnet een groot bereik heeft. STOOT is een relatief kleine organisatie en is gebaat bij een partner die een groter netwerk heeft. 
· Zelfde filosofie.
Het is belangrijk dat binnen de samenwerking dezelfde filosofie gehanteerd wordt binnen de Crowdfunding actie. Hierdoor kunnen er geen misvattingen ontstaan wat de doelen zijn. 
[bookmark: _Toc69731589][bookmark: _Toc69830280][bookmark: _Toc69979789][bookmark: _Toc70773718][bookmark: _Toc70934332][bookmark: _Toc71531376]6.3 Uitvoering Crowdfunding
Uit de onderzoeksmethodes is gekomen dat bij de uitvoering van de Crowdfunding campagne het peer to peer model uitkomst kan bieden voor Challenge50. Om de doelgroep te kunnen bereiken en de communicatie te optimaliseren is het belangrijk om via deze online communicatie een band te creëren met de doelgroep. Daarnaast is het een ideale toolkit om via online communicatie meer mensen te bereiken. De volgende ontwerpeisen staan centraal.
· Eenvoudig te implementeren
De acties die uitgevoerd zullen worden, zullen veelal uitgevoerd worden door begeleiders en stagiaires van STOOT. Daarom moet er moet er een duidelijke instructie worden ontwikkeld die eenvoudig te volgen is voor de begeleiders en stagiaires van STOOT. 
· Variatiemogelijkheden 
Tijdens de uitvoering is het belangrijk dat er differentiatie in het programma zit. Eén van de belangrijkste criteria voor de doelgroep. 
· Verschillende acties toekennen en bedenken
Tijdens de uitvoering van het programma is het belangrijk om uniek en verassend te blijven. Daarom is het belangrijk dat er talloze acties bedacht zullen moeten worden, waarin STOOT de doelgroep blijft verassen. 







[bookmark: _Toc71531377]7. Implementatie 
In dit hoofdstuk zal de student beschrijven welke acties de student heeft gedaan om de (pilot) activiteiten die in het vorige hoofdstuk besproken zijn, ook daadwerkelijk uit te voeren. Het onderzoek heeft zich vooral gericht welke marketingtechniek(en) het meest geschikt zijn voor Challenge50 om meer sponsoren aan te trekken. De (pilot) activiteiten zijn getest en uitgevoerd. Hieronder zijn de resultaten te vinden. Ook is er onder kopje 7.5 de opgeleverde producten te vinden van de student. 
[bookmark: _Toc69731591][bookmark: _Toc69830282][bookmark: _Toc69979791][bookmark: _Toc70773720][bookmark: _Toc70934334][bookmark: _Toc71531378]7.1 Resultaten inrichting Crowdfunding platform
De student heeft tijdens het vinden van een Crowdfunding platform ten alle tijden de ontwerpeisen in het achterhoofd gehouden en hierdoor is gericht gezocht naar een geschikt platform wat gebruikt kan worden voor Challenge50. De student is hierbij uitgekomen bij Kentaa online fundraising. De student zal toelichten waar deze keuze op gebaseerd is. 
Kostenneutraal 
Het Kentaa online fundraising platform is kostenvrij. De donaties die via deze website gaan, hebben geen servicekosten. Als er een nettobedrag van 50,- overgemaakt wordt, zijn deze geheel voor Challenge50. Ook is de opmaak van de site gratis. Wel kan er gekozen worden voor een premium versie van de website met meer specificaties en benodigdheden. Hier is (voor alsnog) niet voor gekozen.
Platform sluit aan bij de doelgroep
Uit de onderzoeksmethodes is naar voren gekomen dat bij dit soort Crowdfunding activiteiten elke doelgroep benaderd kan worden. Challenge50 wil nog steeds het geld (het liefst) bij ondernemers en bedrijven weghalen. Alleen het geld kan dus bij meerdere doelgroepen weggehaald worden. Wel blijft ondernemers en bedrijven de targetgroep voor Challenge50. Kentaa online fundraising is een platform wat veel gebruikt wordt onder maatschappelijke stichtingen en hierdoor is het helemaal in te richten in de vormgeving waarmee de doelgroep het beste aanspreekt wil worden. 
Eigen invulling website, link naar Challenge50
Kentaa online fundraising is eenvoudig in gebruik en met één klik op de knop kan de doelgroep doneren via deze website. Ook is er op de oorspronkelijke Challenge50 website een “doneerknop” gemaakt waarin er rechtstreeks verwezen wordt naar het Crowdfunding platform. Ook heeft de student samen met de eigenaren van STOOT de invulling van de website vormgegeven. Bij Kentaa online fundraising is dit gemakkelijk aan te passen naar de eigen smaak van de organisatie. Ook zit er een automatische IDEAL incasso systeem in, waardoor er niet een eigen betalingssysteem hoeft toe te voegen. Dit maakt Kentaa handig en eenvoudig in gebruik. 
Variatiemogelijkheden website 
Kentaa online fundraising heeft verschillende ontwerpen voor de website. Deze verschillende ontwerpen zijn zelf aan te passen. Door de snelle variatiemogelijkheden kan via Kentaa snel ingespeeld worden op de wensen en behoeften van de deelnemers. Hierin kan de content aangepast worden naar vernieuwde concepten. 




[bookmark: _Toc69731592][bookmark: _Toc69830283][bookmark: _Toc69979792][bookmark: _Toc70773721][bookmark: _Toc70934335][bookmark: _Toc71531379]7.2 Resultaten samenwerkingspartner Crowdfunding
De student heeft tijdens het vinden van een samenwerkingspartner rekening gehouden met de ontwerpeisen die zijn meegegeven uit het onderzoek en die besproken zijn binnen STOOT. Hierdoor is ook binnen het bestaande netwerk gekeken welke partner geschikt is. Het gaat er namelijk om dat STOOT hier een voordeel uithaalt eveneens de andere partij. De student is hierbij gekomen bij Kwartiermakers. De student zal toelichten waar deze keuze op gebaseerd is. 
Kosten neutraal
De samenwerking met kwartiermakers is kostenvrij. Het zijn beiden stichtingen en daardoor mogen zij geen winstoogmerk hebben. Ook zijn de flyers, afspraken en andere meetingen altijd kostenvrij geweest. In de samenwerking komt naar voren dat ze in de toekomst ook zo min mogelijk kosten willen maken voor de samenwerking. Zij hebben hier geen budget voor. 
Groter bereik
Dankzij Kwartiermakers heeft STOOT een veel groter bereik. Kwartiermakers heeft een groter netwerk dan STOOT en bezit meerdere initiatieven. Binnen kwartiermakers en Challenge50 is afgesproken om een samenwerking aan te gaan tussen Challenge50 en Stadshelden. Stadshelden zijn jongeren die het fijn vinden om maatschappelijke thema’s op te lossen. Challenge50 is zo’n maatschappelijk thema. Via Stadshelden kunnen jongeren gevraagd worden die samen met een groep een actie willen verzinnen om voor Challenge50 geld in te zamelen. Dit is de samenwerking die Challenge50 is aangegaan. Via Evert Sulman (directeur van Kwartiermakers) is afgesproken om via Stadshelden minimaal 5 groepjes op te leveren die een actie willen starten voor Challenge50 via de Kentaa online fundraising website. 
Zelfde filosofie
Voor STOOT is het zeer belangrijk dat de samenwerkingspartner bestond uit een organisatie die dezelfde filosofie heeft als STOOT. Hiermee wordt bedoeld; de bloei van de stad Groningen aanpakken en verbeteren. Kwartiermakers en STOOT halen hier beiden voordelen uit. Voor STOOT meer inkomsten, naamsbekendheid en een groter netwerkbereik. Voor Kwartiermakers (en voornamelijk Stadshelden) is dat meer naamsbekendheid, meer jongeren die aansporen om Stadsheld te worden en meer sociale cohesie tussen stadjers in Groningen. 
[bookmark: _Toc69731593][bookmark: _Toc69830284][bookmark: _Toc69979793][bookmark: _Toc70773722][bookmark: _Toc70934336][bookmark: _Toc71531380]7.3 Resultaten uitvoering Crowdfunding 
De student heeft tijdens het zoeken naar een geschikt Crowdfunding platform gezocht naar een “kom in actie” pagina voor Challenge50. De student heeft hierbij de ontwerpeisen meegenomen in het ontwerp. Hier kan op de Kentaa online fundraising website eenvoudig en gemakkelijk een actie aangemaakt worden. Op 16 April 2021 heeft de eerste actie plaatsgevonden. Deze actie stond in het teken van Challenge50 met de tikkie challenge. Er is gebruik gemaakt van het peer to peer fondsenwerving (Link) . De student zal toelichten waar de keuzes op zijn gebaseerd en zal de resultaten bespreken in de volgende paragraaf (7.4). 
Eenvoudig te implementeren
Kentaa fundraising online biedt verschillende opties aan op het gebied van Crowdfunding. Challenge50 heeft gekozen voor een kom in actie pagina. Uit het onderzoek komt ook naar voren dat een Crowdfunding site gecombineerd met een kom in actie pagina het meest geschikt is voor Challenge50. De acties die uitgevoerd zullen worden, kunnen via de Kentaa website eenvoudig geïmplementeerd worden. 

Variatie mogelijkheden
[image: ]Via de Kentaa fundraising website kunnen verschillende technieken worden gebruikt. Een donateur kan op een actie doneren, een team doneren of op het gehele Challenge50 concept doneren. Hierdoor heeft de doelgroep een keuze welke actie ze willen ondersteunen. Hierdoor zit er differentiatie in het programma. Ook kan de doelgroep zelf een actie starten op de Kentaa website. Als zij een goed idee of initiatief willen opstarten dan kan dat via de website (zie figuur 7.1). 
					Figuur 7.1 website Kentaa
Verschillende acties toekennen en bedenken
Tijdens de uitvoering van de Crowdfunding campagne is het belangrijk om verassend te blijven met nieuwe ideeën en uitkomsten. Door de samenwerking met Kwartiermakers worden andere jongeren betrokken dan STOOT. Dit zorgt voor nieuwe en tevens meer acties. Ook is het intern van belang om via brainstormsessies acties blijven te verzinnen om geld te verzamelen voor Challenge50. Door het platform wat nu geïmplementeerd is, kan dat een stuk eenvoudiger. 
[bookmark: _Toc69830285][bookmark: _Toc69979794][bookmark: _Toc70773723][bookmark: _Toc70934337][bookmark: _Toc71531381][image: ]7.4 Resultaten en impact 1e actie 16-04-21
Op vrijdag 16-04-21 is de eerste actie van start gegaan voor de Crowdfunding actie van Challenge50. Niels Bouman en Rosanne Roeles hadden de Tikkie Challenge bedacht. Tijdens deze actie is er bedacht om het wille van een tikkie van 1 euro, zoveel mogelijk mensen te bereiken via Facebook, Whatsapp, en Instagram (figuur 7.2). Tijdens deze actie was het de bedoeling om deze actie naar zo veel mogelijk contacten te sturen binnen het bestaande netwerk. Zo hoopte STOOT dat zoveel mogelijk contacten dit doorstuurden naar andere contacten om zoveel mogelijk geld in te zamelen. De student heeft via de livestream op Facebook samen met Niels Bouman ervoor gezorgd dat er een online bingo evenement plaatsvond tijdens deze actie. Ondernemers, stakeholders en andere partijen konden meedoen en gezamenlijk meedoen aan de bingo. Zo kon er tijdens deze bingo, reclame gemaakt worden voor de tikkie Challenge die doorgestuurd kon worden. Het resultaat van deze actie was €1000 die opgehaald werd. De student heeft zo een mooie aftrap mogen doen met het team STOOT.		  Figuur 7.2 Tikkie Challenge bericht
[bookmark: _Toc70773724][bookmark: _Toc70934338][bookmark: _Toc71531382]7.5 Opgeleverde (beroeps) producten
De student heeft een aantal producten opgeleverd voor STOOT. deze producten zal de student benoemen en zijn hieronder te zien.

· Nieuwe Crowdfunding website voor Challenge50.
· Nieuwe aanpassingen voor de oorspronkelijke website van Challenge50.
· [image: ][image: ]Handleiding voor succesvol Crowdfunden (wordt later opgeleverd rond 25 Mei voor STOOT intern). 

Figuur 7.3 nieuwe Crowdfunding website voor Challenge50
[image: ]
[image: ]Figuur 7.4 Aanpassing Challenge50 website in het geel omcirkeld 
				Figuur 7.5 handleiding succesvol Crowdfunden

[bookmark: _Toc71531383]8. Aanbevelingen
In dit hoofdstuk zal de student een aantal aanbevelingen voorleggen aan STOOT over Crowdfunding. De student vertaalt en bediscussieert de belangrijkste adviezen om de verandering in de praktijk te realiseren. Dit gaat niet zozeer over de producten en activiteiten die verbeterd kunnen worden, maar juist hoe het in de toekomst onderhouden kan worden en waar aan gedacht moet worden. Het is belangrijk voor STOOT om een aantal aanbevelingen mee te geven, zodat er sprake is van kennis over wat de doelgroep wilt en dit vertaald kan worden naar de activiteiten binnen de Crowdfunding. In deze aanbevelingen wordt meer aandacht besteed aan hoe STOOT in de toekomst dit kan onderhouden. 
[bookmark: _Toc69830231][bookmark: _Toc69830287][bookmark: _Toc69979796][bookmark: _Toc70773726][bookmark: _Toc70934340][bookmark: _Toc71531384]8.1 informatie verzameling / externe factoren
Het is belangrijk om op de hoogte te blijven van je doelgroep, uiteindelijk gaat het erom dat er een dusdanige actie wordt georganiseerd waar de doelgroep zich mee kan identificeren en geld doneert. Wanneer zij niet doneren, kan Challenge50 in moeilijkheden komen. Zonder goede acties, kan Challenge50 rekenen op minder sponsoren die geïnteresseerd zijn in Challenge50. Dit is op dit moment zeker niet aan de orde. Doordat die sponsoren geïnteresseerd moeten zijn, is het van belang om deze aanbeveling mee te nemen als STOOT na gaat denken over Crowdfunding. Daarom is informatie verzameling over de doelgroep van cruciaal belang. 
Ook is het belangrijk om in de toekomst ook de externe factoren in de gaten te houden. Hiervoor wordt aanbevelen om continu het DESTEP-model te gebruiken om de externe omgeving in kaart te brengen. Deze externe analyse wordt ingezet om de kansen en bedreigingen van omgeving te analyseren. STOOT heeft meerdere interne analyses uitgevoerd en hierdoor kan weer de invoer van de SWOT-analyse toegepast worden. Het is van belang om dit mee te nemen binnen STOOT en daarom deze aanbeveling. 
[bookmark: _Toc69830232][bookmark: _Toc69830288][bookmark: _Toc69979797][bookmark: _Toc70773727][bookmark: _Toc70934341][bookmark: _Toc71531385]8.2 Voorbereiding/planning/draaiboek
Wat verder belangrijk is voor de acties van de Crowdfunding is een goede en strakke voorbereiding. Tijdens de pilot actie op 16-04-21 is er intern via STOOT een evaluatie geweest omtrent de actie. Hier is uitgekomen dat de voorbereiding niet goed genoeg was. Afhankelijk werd gedacht dat binnen één week de actie van bedenking tot uitvoering strak en goed doordacht zou zijn. Echter kwam team STOOT toch kleine problemen tegen, dit resulteerde in een chaotische sfeer tijdens de actie waarin de stress toesloeg. Er was niet goed genoeg nagedacht over de betalingsverplichting via de Rabobank betaalverzoek (zie paragraaf 7.4). De student geeft daarom mee als aanbeveling om een strakke voorbereiding te hanteren tijdens de acties van de Crowdfunding.
Ook is het belangrijk dat de voorbereidingen van de acties in een overzichtelijke en duidelijke planning staan. Hier kan het volgende instaan:
· Datum van de actie.
· Tijdsplanning berichten socials.
· Testen van alle apparatuur die gebruikt wordt.
· Op tijd stagiaires of medewerkers vragen die helpen aan de actie.
· Actie aanmaken op Kentaa. 
Tijdens de actie kwam ook duidelijk naar voren dat een dag draaiboek een aanbeveling is om mee te nemen in de volgende actie. Wat is iedereen zijn taak voor deze dag, wat is het doel en waar werken we naar toe. Alle koppen moeten gespitst zijn op de actie om zoveel mogelijk geld in te zamelen. De student adviseert daarom nadrukkelijk om dit mee te nemen in de volgende actie voor de Crowdfunding.
[bookmark: _Toc69830233][bookmark: _Toc69830289][bookmark: _Toc69979798][bookmark: _Toc70773728][bookmark: _Toc70934342][bookmark: _Toc71531386]8.3 Fysieke Crowdfunding
Als laatste een aanbeveling voor volgend jaar. Tijdens dit collegejaar 2020/2021 hebben we in heel Nederland te maken gehad met Corona. De student had graag een fysieke Crowdfunding willen organiseren met veel deelnemers, groepen, stakeholders en stagiaires bij elkaar. Door Corona heeft dit helaas niet kunnen gebeuren en is een online Crowdfunding begonnen, heel waardevol en zeker succesvol. De student zou als aanbeveling mee willen geven om (zodra het weer mag) een fysieke Crowdfunding actie op te zetten voor Challenge50. Via de Crowdfunding actie kan er meer publiciteit gegenereerd worden en kan het verhaal beter verteld worden, omdat je recht tegenover mensen staat. Dit resulteert ook in een hogere donatie intentie. Uit onderzoek van Chakira Vink (2017) blijkt ook dat mensen sneller doneren wanneer ze oog in oog met het probleem in aanraking komen. Hierbij kan Framing gebruikt worden. Het verhaal zo neerzetten dat woorden en beelden daarbij impliciet een aantal aspecten van het beschrevene wordt uitgelicht (Vink, 2017). De student adviseert STOOT daarom nadrukkelijk om deze aanbeveling mee te nemen in het verder ontwikkelen van de Crowdfunding voor Challenge50.











[bookmark: _Toc71531387]9. Discussie 
Voor dit onderzoek is onderzocht waarom Challenge50 goed op de markt ligt en wat de werkzame principes zijn. Hierin heeft de student de benodigde literatuur onderzocht en zijn er twee interviews afgenomen met oprichters van Challenge50. Daarnaast is het probleem onderzocht waarom het aantal sponsoren achter is gebleven en zijn hier twee benchmark interviews voor afgenomen. Voor het ontwerp en de implementatie van het beroepsproduct zijn in totaal zeven interviews afgenomen. De response uit deze interviews is representatief voor het onderzoek. Zo kan er gesteld worden dat de resultaten die zijn behaald, ook behaald zouden kunnen worden bij een herhaling van het onderzoek. Hiermee kan gesteld worden dat het onderzoek valide is. 
De insteek van het onderzoek was om een manier te vinden dat geld binnenhaalt voor Challenge50. Vooraf waren de verwachtingen dat het vooral aan de vormgeving van de site lag en dat hierdoor niet het gewenste effect ontstond. Dit kwam doordat de begeleiders zelf van mening waren dat hier het probleem zat. Uit de resultaten blijkt dat het vooral aan de onbekendheid van Challenge50 lag en dat Challenge50 beter af zou zijn om in een Crowdfunding campagne verder te gaan. Dit is ook wat uit het theoretisch kader vooraf gesteld had kunnen worden en dit is teruggekomen in de resultaten. Interessant is dat de resultaten en het theoretisch kader redelijk op elkaar aansluiten en dit is een prettige bevestiging voor het onderzoek. Met deze resultaten heeft het onderzoek aangetoond dat het wel degelijk zinvol is om een Crowdfunding achtige campagne op te richten voor een maatschappelijke doelstelling. 
Wat uit het onderzoek van Challenge50 is gekomen, is niet verassend, maar een heel logisch proces van het onderzoek. Naarmate het onderzoek vorderde kreeg de student al vrij snel een antwoord op de vraag en daardoor kon het product ook snel ontwikkeld en geïmplementeerd worden. Dit kan komen door: De vlugge saturatie en de bevestigingen die steeds terugkwamen in het onderzoek. Of het onderzoek kende weinig tegenslagen en het verloop was soepel. Het onderzoeksverloop is hierdoor sneller en vlotter gegaan dan de student verwacht had. 
Het onderzoek is vooral gebaseerd om de wensen en de behoeften van verschillende respondenten, experts en andere vakmensen in kaart te brengen en te analyseren. Daar waar andere onderzoeken vaak wat meer specifieker gericht waren op één onderwerp (voor andere onderzoeken staat vaak kennisontwikkeling centraal en het ontwikkelen van conceptuele modellen) dit onderzoek heeft een praktische insteek en is echt gericht op een praktisch en complex probleem binnen de organisatie STOOT. Ook is er gekeken naar onderzoeken die een andere context hadden dan STOOT en de significante verbanden die hierin centraal stonden. Deze zijn niet rechtstreeks te kopiëren en te gebruiken voor STOOT. De onderzoeken zijn vaak gedaan voor verschillende maatschappelijke doeleinden. Wel is Crowdfunding bij maatschappelijke doeleinden een groot succes, maar dat wil niet zeggen dat het onderzoek overgenomen kan worden voor iedere organisatie. 
Als laatste moet vermeld worden dat het onderzoek gericht is op een complex vraagstuk binnen de organisatie STOOT. En dat de resultaten niet representatief zijn onder de gehele kop “goede doelen initiatieven en stichtingen”. De conclusies en aanbevelingen kunnen niet 1 op 1 overgenomen worden door andere maatschappelijke organisaties, omdat het onderzoek teveel gericht is op een praktisch probleem binnen STOOT. Zo heeft elke stichting of maatschappelijk organisatie andere normen en waarden en bieden zij andere diensten aan dan STOOT.
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[bookmark: _Toc71531390]Bijlage 1 semi gestructureerde Interviews – werkzame principes en product

Semi-gestructureerd  interview – Rosanne Roeles
Datum: 02-12-20
Topic lijst:
· Challenge50 / werkzame principes
· Bedrijven
Doel van het interview: antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Challenge50
Vraag 1: Wat vind je van het product Challenge50 tot nu toe? Staat Challenge 50 nu? Moeten daar verdere aanpassingen in?
Rosanne Roeles: “Het product Challenge50. Het gene wat Challenge50 meer kwetsbare jongeren een manier geven om aansluiting te vinden bij het uiting van hun passie. In dit geval sport. Dit vind ik een heel mooi product. En heel waardevol. Als we proberen de kern proberen te bewerkstelligen, dan ben ik nog steeds heel blij met Challenge50. Ik vind het mooi dat het een concrete uitdaging is. Ik vind het mooi dat er een getal aan hangt (50). Vanuit de klant gedacht (donateurs/sponsors) die bijvoorbeeld een stukje sponsorship geeft. Dan denk ik dat daar ook best wel veel potentie achter zit. Als het gaat om lokale sociale return, je helpt een mede stadjer om enorm veel meer levensgeluk te kunnen ervaren door een stukje geld te sponsoren. Dus in die zin denk ik dat er ook in de kern hele goeie waardes zitten voor challenge50, als het gaat om de waarde richting het bedrijfsleven. Alleen de werkelijke vertaalslag maken naar dit ook zo voelen. Als je mij vraagt “hoe blij ben ik dan met het product Challenge50” dan denk ik daar is nog heel veel winst te behalen”.  
Onderzoeker vraagt door: “En wat denkt u zelf wat dat dan zou kunnen zijn?” (doorgevraagd n.a.v. van de laatste zin). “Wat voor winst valt er nog te behalen?”
Rosanne Roeles: “Nou in die zin dan denk ik dat naamsbekendheid iets is waar nog veel winst te behalen valt. Maar ik denk met name dat het bedrijf bij het zien van Challenge50 in wat voor uiting dat dan ook is online of een video of op straat of wat voor methodiek je dan ook toepast, maar dat je als bedrijf zijnde echt het gevoel krijgt van ‘’WoW” ik maak het verschil in het leven van een ander door een donatie te doen. En dat verschil is haast voelbaar voor diegene die de donatie doet. Daar valt denk ik nog heel veel winst in te behalen!”
Rosanne geeft aan de hand van bovenstaande antwoord een voorbeeld: Als ik hier een collecte aan de deur heb staan en het gaat over dat er bijwijze van 1000 straatkatten in Groningen leven en zij halen deze kerst geld op waarmee ze brokken kopen en vaccins kopen om die beestjes in te enten tegen allerlei rare ziektes. Heel laagdrempelig want Rosanne heeft affiniteit met dieren. Ze vindt het zielig dat katten op straat leven. Een collecte komt aan de deur en vraagt: “Zou je hier wat geld aan willen spenderen?” Het geld dat jij doneert gaar rechtstreeks naar het brokjes kopen en da vaccins of bijvoorbeeld castratie. Het is nu super duidelijk waar de donatie naartoe gaat. Namelijk naar brokken en castraties. Als dat aan de deur zou komen, dan had ik al het contante geld dat ik had in de bus gegooid. Dan ben je dus heel duidelijk in je profilering van je goede doel. 
Vraag 2: Wat zijn de werkzame principes binnen Challenge50? Oftewel de succesvolle principes binnen Challenge50?  
Rosanne Roeles: “Oke dan gaan we er nu even van uit dat onder succes wordt verstaan dat wij voldoende geld ophalen om deelnemers te kunnen voorzien van sportlidmaatschappen. Nou wat hebben wij gedaan. We hebben een LinkedIn ad campagne gehad en een Facebook ad campagne om onder de aandacht te komen voor Groningse ondernemers. Dat was onze focusgroep. Zowel via Facebook als LinkedIn. We hebben ook bredere groepen geprobeerd te benaderen via die ad campagne. Was die succesvol? Als je praat over ophalen dan nee, als je praat over naamsbekendheid ja wellicht. Er is daarnaast veel via via onderling contact geweest met ons bestaande netwerk. Dus wij hebben een sponsor die verwijst ons weer door naar iemand nieuw. Daar is ook het één en ander in gedaan. Dit is vrij kleinschalig geweest, want het gebeurt allemaal vanuit de persoon mij (Rosanne), maar er zit niet een team aan mensen zoals jullie (studenten) die zeggen wij gaan een week lang zitten en we gaan iedere dag gaan wij met mensen aan de lijn zitten vertellen over Challenge50 en proberen om donateurs binnen te halen. Zo’n tactiek hebben wij nog niet toegepast. Dat is vooral online geweest. 
Onderzoeker zegt: na eerdere gesprekken zij u een keer dat u drie topsporters heeft gebonden aan dit initiatief. Dit is ook een voorbeeld van een werkzaam principe. “Zijn daar niet meer voorbeelden van?”
Rosanne Roeles: “Ja die topsporters hebben volgens mij één of twee keer content op hun socials geplaatst om ons onder de aandacht te brengen. Dus dat zouden ze eventueel nog een keer kunnen doen. Maar als je mij vraagt wat heeft dat opgeleverd, daar zijn niet direct antwoorden op. Ligt dat dan aan frequentie. Ligt dat dan aan hoe vaak ze iets hebben gepost. Zou je dan toch verder kunnen onderzoeken. Ik denk daar nog wel speelruimte ligt. Dus als je het mij vraagt heb je die topsport ambassadeurs optimaal benut, nee, want ze zouden ook aan ronde tafel spreken, ze zouden het netwerk in gaan en een verhaaltje doen. Maar vanwege Corona kon dat niet op die manier. Dus daar is zeker nog wat te verbeteren. Het is niet dat ze niks gedaan hebben, want ze hebben het wel degelijk op hun socials gepost, maar het heeft niet gelijk tot donateurs geleidt. 
Bedrijven
Vraag 3: Waarom de keuze voor bedrijven en niet een andere doelgroep?
Rosanne Roeles: “Dat is een vraag die met name door Dizain beantwoordt is. Zij denken dat wanneer je bedrijven binnenhaalt (met name de grotere partijen) dat een bedrag van 500,- dan echt relatief gezien niets voorstelt. Dus dan praat je over een Univé, de grotere Mkb’ers die een omzet draaien van misschien 5 a 6 ton per jaar of wellicht meer dan een miljoen, waarbij die 500,- echt minimum voorstelt. Waarbij daar de winst van bedrijven die 500 niet uitmaakt. Stel dat je 100 bedrijven zover krijgt in Groningen die hoofdsponsorschap (500,-) willen doen, dan heb je 50,000,- opgehaald. Dus in die zin klopt dat heel erg. Maar de weg die er loopt om bij die bedrijven binnen te komen en ze zover te krijgen om dat sponsorschap aan te gaan, daar kan ik dus denk ik vier voorbeelden van noemen van bedrijven die zo’n groot bedrag hebben gesponsord. 
Vraag 4: Waarom komt het concept op de markt zonder specifieke doelgroep?

Rosanne Roeles: “Dit is echt een vraag die je aan Maurice (content marketeer Dizain) zou moeten stellen, want wij zijn geen marketingspecialisten, dus wij hebben ons laten adviseren in dat stuk door Dizain en die hebben met name een online campagne gebouwd die bepaalde focusgroep heeft gehad. Dus jij zegt je focust je op alle bedrijven. dat is niet helemaal zo, want als je kijkt naar die online campagne dan is getracht in bepaalde ondernemersgroepen en ik geloof ook dat ze onderscheid hebben gemaakt in het laten zien dat die ad campagne van je zeg maar voorbij flitst in het beeld van managers, ondernemers en zo hebben ze een aantal werkgeversgroepen geloof ik onderscheid. Dus daar is wel over nagedacht. De vraag is dan is er voldoende over nagedacht? Hadden we daar nog meer uit kunnen slepen? En dat is denk ik een goeie vraag, maar ik ben niet helemaal de juiste om daar goed antwoord op te geven, want ik was meer diegene die zij; crowdfunding, kan dat niet ook? Dat je dus meer gebruik maakt van Groningers zoals jij (student) en ik (particulier) die een donatie doen van twee of drie euro, maar doe dat keer tienduizend dan zit je ook op 30,000,- maar Dizain was van mening dat het met name binnenhalen van grotere partijen best wel makkelijk binnen handbereik zou moeten zijn en dat blijkt achteraf niet helemaal het geval.”
Onderzoeker zegt: “Oke, dus je zet iets op de markt jij als bedenker alleen voor wie het specifiek is (voor bedrijven), maar wat voor bedrijven weten we eigenlijk niet. Dat weet Dizain eigenlijk. Onderzoeker vraagt: “Zou je dat niet graag willen weten?”
Rosanne Roeles: “Ik ga ervan uit dat wanneer Dizain, wat een groot marketingbedrijf binnen Groningen is. Dat werkt voor Campina en grote zorgverzekeraars. Dus als ze zeggen we gaan een ad campagne doen op basis van onze ervaring en expertise en die laten we los op Groningse ondernemers en dit is de strategie die we daarvoor gaan benaderen. Dan wil ik er ook op kunnen vertrouwen dat het een strategie is waar ik op kan vertrouwen en waarover na is gedacht. Als ik hun “aan de tand” moet gaan voelen over of hun content expertise wel op orde is (want dit is namelijk niet mijn expertise). Dus ik denk dat ik voldoende inzicht heb gehad wat zij bedoelen met ondernemers, want dat zijn er heel veel in Groningen en ik denk dat ja waarom zij specifiek voor een bredere doelgroep ondernemers hebben gekozen en niet bijvoorbeeld ICT’ers, mkb 50 of mkb 100. Dat is een vraag die je aan Dizain moet gaan stellen. Dat is het moment dat wij onze marketingstrategie uitbesteden en daarvoor een andere partij inschakelen. 

Vraag 5: Waarom ligt dit concept goed op de markt voor bedrijven? is hier over nagedacht? 
Rosanne Roeles: “Mijn gedachtegang daarachter is dat ik denk dat er heel veel commerciële bedrijven zijn die best wel op het moment zien dat er best wel nadruk gelegd wordt op duurzaam ondernemen of maatschappelijk verantwoord ondernemen. Ik kan mij best voorstellen dat met die druk van buitenaf steeds meer ook commerciële ondernemers toch een beetje aan het kijken zijn van; Wat kan ik met mijn bedrijf doen om toch iets terug te geven aan de wereld, zonder dat ik er alleen maar geld aan opslurp en in die diensten of producten stoppen. In plaats van mensen blij en gelukkig te maken of de wereld groener maken. Dus in die zin denk ik dat het thema maatschappelijk verantwoord ondernemen en datgene wat je met Challenge50 kan betekenen in een leven van iemand die het echt niet zo goed heeft als de ondernemer zelf bij wijze van. Dus in die zin denk ik dat er wel een schakel te maken is alleen als valt en staat met communicatie. Dus ik geloof in het product. Ik geloof niet dat er vanuit Hilversum een zak met geld zomaar in een sportfonds in Groningen geplant wordt. Ik geloof juist dat het heel erg mooi is je als ondernemer kan zeggen van; Ik heb Rick (fictieve naam) geholpen aan een sportlidmaatschap en die is nu gewoon het hele jaar aan het sporten en die schrijft mij een verhaaltje wat hem dat heeft gebracht qua vriendschappen en hoe gelukkig die nu weer is. Dan is het heel tastbaar voor jou als ondernemer dat je het leven van iemand anders compleet anders inricht door jou donatie. En daar geloof ik juist heel erg in en ik zou daar heel gevoelig voor zijn om als ondernemer daar een donatie aan te geven.” 
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	LinkedIn en Facebook ad campagnes
	Werkzame principes Challenge50 

	“Dus jij zegt je focust je op alle bedrijven. dat is niet helemaal zo, want als je kijkt naar die online campagne dan is getracht in bepaalde ondernemersgroepen en ik geloof ook dat ze onderscheid hebben gemaakt in het laten zien dat die ad campagne van je zeg maar voorbij flitst in het beeld van managers, ondernemers en zo hebben ze een aantal werkgeversgroepen geloof ik onderscheid. Dus daar is wel over nagedacht.”
	Onderscheid maken
	Onderscheid in ondernemersgroepen
	Inrichting Challenge50

	“En dat is denk ik een goeie vraag, maar ik ben niet helemaal de juiste om daar goed antwoord op te geven, want ik was meer diegene die zij; crowdfunding, kan dat niet ook? Dat je dus meer gebruik maakt van Groningers zoals jij (student) en ik (particulier) die een donatie doen van twee of drie euro, maar doe dat keer tienduizend dan zit je ook op 30,000,- maar Dizain was van mening dat het met name binnenhalen van grotere partijen best wel makkelijk binnen handbereik zou moeten zijn en dat blijkt achteraf niet helemaal het geval.”
	Groningers die een kleine donatie doen
	Crowdfunding 
	Inrichting Challenge50

	“Mijn gedachtegang daarachter is dat ik denk dat er heel veel commerciële bedrijven zijn die best wel op het moment zien dat er best wel nadruk gelegd wordt op duurzaam ondernemen of maatschappelijk verantwoord ondernemen.”
	Maatschappelijk verantwoord ondernemen
	Maatschappelijk verantwoord ondernemen
	Donatie-trigger Challenge50

	“Wat kan ik met mijn bedrijf doen om toch iets terug te geven aan de wereld, zonder dat ik er alleen maar geld aan opslurp en in die diensten of producten stoppen. In plaats van mensen blij en gelukkig te maken of de wereld groener maken. Dus in die zin denk ik dat het thema maatschappelijk verantwoord ondernemen en datgene wat je met Challenge50 kan betekenen in een leven van iemand die het echt niet zo goed heeft als de ondernemer zelf bij wijze van.”
	Wereld groener maken
	Maatschappelijk verantwoord ondernemen
	Donatie-trigger Challenge50



 




Semi-gestructureerd  interview – Maurice Schut
Datum: 17-02-20
Topic lijst:
· Challenge50 / werkzame principes
· Bedrijven
Doel van het interview: antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Challenge50
Vraag 1: Wat vind je van het product Challenge50 tot nu toe? Staat Challenge 50 nu? Moeten daar verdere aanpassingen in?
Maurice Schut: “Je kunt altijd verbeterpunten, iets unieker of sterker maken. Ik denk dat we met Challenge50 wel gewoon een goed concept hebben neergezet, waarbij we onze eerste campagne hebben gedraaid. We hebben ons vooral gericht op de bedrijvenmarkt. Oftewel de zakelijke markt. En die campagne als we het hebben over verbeterpunten. Dus staat het sterk? Het zou ook prima op de particuliere markt kunnen. De reden dat we het de zakelijke kant op gestuurd hebben is dat de mvo (maatschappelijk verantwoord ondernemen) lokaal iemand kunnen steunen dat dat bedrijven wel zou aanspreken. En daar ben ik nog steeds van mening van, alleen er zijn enkele omgevingsfactoren zoals; de grote Corona die er denk ik voor gezorgd hebben dat mensen toch eerst even intern gingen kijken van; red ik het allemaal wel? Is mijn bedrijf veilig? En dat het sponsoren van een sporter op een minder belangrijk niveau kwam te staan.” 
Onderzoeker vraagt door: “Dus eigenlijk vind je dat het concept tot nu toe wel staat?” Er hoeft niks aan veranderd te worden?”
Maurice Schut: “Nou ik denk dat het concept zoals we het ingezet hebben dus; 50 sporters helpen een jaar lang te sporten en dat doen we door de mensen dus de sporters in hun kracht te zetten. Dus niet iemand neerzetten die zielig is maar juist iemand in je kracht zetten. En dat door 3 verhalen te vertellen van die sporters dat we hebben uitgelegd in een video. En het campagneconcept wat we daarvoor hebben  gebruikt dat heette PowerWords. Dus dat we grote woorden gebruiken “Zelfvertrouwen” “Kracht” ik denk dat dat concept sterk staat. En ik denk dat de uitvoering dat we daar nog wel stappen in kunnen maken. Maar het concept zelf vind ik sterk.“
Vraag 2: Wat zijn de werkzame principes binnen Challenge50? Oftewel de succesvolle principes binnen Challenge50?  
Maurice Schut: “Als we het hebben als succesvol in conversie, dus dat is iemand die daadwerkelijk doneert dan is de campagne an sich niet succesvol. Dat is om meerdere reden te verklaren. Waar we zelf achter zijn gekomen na ook het gesprek met Rosanne dat wellicht de bedragen te hoog waren. Misschien was het niet duidelijk genoeg dat je ook een ander bedrag kon doneren dan 500,- (het bedrag voor een jaar lang gratis sporten). En dat we nouja nogmaals de Coronafactor dat we ons eerder misschien hadden moeten richten op de particuliere markt omdat die doelgroep groot is. Als je kijkt naar de positieve kant; het werd goed opgepikt door de media, veel mensen schreven erover. We zagen daarin ook hoge websitetraffic. Ze converteerden uiteindelijk niet, maar ze kwamen er wel. En ik denk dat het sterke aan deze campagne is dat zijn juist die verhalen van Kirsten en daarmee maken we het tastbaar en menselijk. Zodat je ook ziet wat het resultaat kan zijn van het sponsoren van een persoon. Dus je doneert niet aan een instelling, maar je gaat een verbintenis aan met een persoon. En één van de dingen die we ook wat we ook als idee hadden wat uiteindelijk niet uitvoerbaar bleek te zijn onder andere door Corona is dat je ook in contact bleef, of in ieder geval dat degene aan wie jij doneerde ook bij jou op het bedrijf een presentatie kon komen geven. Dankzij jullie kan ik gratis sporten en ben ik er bovenop gekomen. Zodat je het tastbaar kan maken wie jij nou als bedrijf sponsort. En daar hebben we bewust ook Challenge50 van gemaakt omdat dit het netcode van Groningen is. Dus het lokale aspect vind ik hier heel sterk aan.“
Onderzoeker vraagt door: “Er zijn ook verschillende ad campagnes geweest op LinkedIn en op Facebook. Wat is daar precies uitgekomen?”

Maurice Schut: “In algemene zin waren de campagnes qua conversie en het conversiedoel was daarin verkeer, dus verkeer naar de website toe, die was gewoon goed. Er gingen veel mensen naar de website toe om het even te bekijken. We hebben Kirsten en Vincent gepromoot op de ad campagnes en daarnaast hebben we die ondersteund met een algemene campagne. Dat was meer een naamsbekendheid campagne. Dus in de zin van: Hoi dit is Challenge50 en daarbij kwam je dan op het verhaal van Kirsten en Vincent. Op het einde hebben we het derde verhaal eruit gehaald. En dat budget hebben we gebruikt voor de particuliere markt, dus we zijn om het einde van de campagne hebben we die nog toegevoegd, dat was niet in de planning, maar soms moet je schakelen omdat de resultaten achterlopen, dus toen heb ik die toegevoegd. En wat ik kan zien op LinkedIn bijvoorbeeld zijn er bijna 500 clicks naar de website toegegaan en op Facebook zijn er dan 1000 clicks naar de website toegegaan. En dat is gewoon een hoog aantal, op basis van het budget wat we ingezet hebben. Dus de ctr (click through rate) is gewoon hoog. Dat is wat we gedaan hebben. 
Bedrijven
Vraag 3: Waarom de keuze voor bedrijven en niet een andere doelgroep?
Maurice Schut: “De reden vooral was om de investering om 1 iemand te laten sporten voor een jaar is voor een particulier relatief hoog. En omdat we 50 sporters nodig hadden was de ambitie om 50 keer 500,- binnen te halen en dan klaar. In plaats van 10 keer 50,- waardoor je veel meer mensen moet betrekken. Daarom waren die bedragen ook zo hoog namelijk; 500,- 250,- of anders. Dus hoog inzitten. En er zijn voldoende bedrijven in Groningen en ja die doelgroep die was er gewoon. En dan kom je weer terug om wat ik net zei want dan kom je weer op mvo, lokaal ben je bezig en de gedachte op dat moment was om daar wel gewoon veel kansen lagen. En daar is de campagne ook op gestoeld. Want sporters deelde de boodschap van Challenge50. Rosanne en ik zouden gaan spreken op netwerkborrels waar veel bedrijven zouden komen. Veel van die dingen gingen uiteindelijk niet door. Alleen social was een onderdeel van de campagne. Er is ook nog een doorstuurmail gemaakt waarbij binnen het zakelijke netwerk dus bijvoorbeeld vanuit dizain hebben we een mail geschreven waarbij dizain dit kon mailen naar hun partners. En dat die partners het ook weer zouden kunnen delen. En dat werkt zakelijker gewoon fijner. Want nog even samenvattend misschien: 500,- voor een bedrijf is namelijk niet zoveel, maar voor een particulier wel. 
Vraag 4: Waarom komt het concept op de markt zonder specifieke doelgroep?

Maurice Schut: “We hebben vooral gekeken naar de grote van het bedrijf op LinkedIn. Minimaal 10 werknemers, omdat we er daarbij vanuit gaan dat de omzet ook wat groter is dan een zzp’er bijvoorbeeld. En de sponsoring dus minder impact heeft op het bedrijfsresultaat eigenlijk. En de branche, nee daar hebben we geen rekening mee gehouden. Ik zou het achteraf ook niet aanpassen. Ja of je moet het koppelen aan de sporter. Bijvoorbeeld dat Vincent uiteindelijk in de IT is gaan werken en dat je zijn verhaal dan koppelt aan IT branche. En Kirsten is bijvoorbeeld in de sport gaan werken en dat dan richten op sport bedrijven. Alleen ja, of een IT bedrijf sponsort of een kerstboomverkoper of een autoverkoper dat maakt natuurlijk niet zoveel uit. Het gaat over de overkoepelende gedachte van maatschappelijk verantwoord ondernemen. En verschillende bedrijfstakken kunnen daarmee te maken hebben. 

Onderzoeker zegt: “Ja ik dacht misschien dat er een bepaalde website ingericht moet worden voor een specifieke doelgroep”. 

Maurice Schut: “Ja dat kan wel, alleen moet je die content ook aansprekend maken voor die doelgroep. Dus dan moet je Vincent bijvoorbeeld ook koppelen aan IT bedrijven. Wil jij ook een talent als Vincent helpen om in de IT te komen? Sponsor nu. Dat zou kunnen, maar dan zou ik het koppelen, waar de sporters uiteindelijk terecht zijn gekomen. 

Vraag 5: Waarom ligt dit concept goed op de markt voor bedrijven? is hier over nagedacht? 
Maurice Schut: “Ja we hebben daar uiteraard over nagedacht of daar animo voor was. Ik denk nog steeds wel dat daar animo voor is. Dus is er wel vraag naar dit product? Nouja ik denk de meeste ondernemers, dus dan hebben we het even over de zakelijke markt. De meeste ondernemers zijn gewoon bezig met hun eigen zaak. Dus in dat opzicht is het wel een hele erge push campagne. Je hebt push en pull campagnes. Bij pull is kom naar mij toe en doe hier iets mee. Push campagnes zijn lastiger, omdat je mensen ervan moet overtuigen dat er een noodzaak is. Ze moeten geld uitgeven waar ze zelf gister nog niet dachten dat ze geld zouden uitgeven voor zo’n initiatief. Dus je drukt iets door eigenlijk. En ik denk dat dat met laten we het even noemen “goede doelen” dat dat me goede doelen altijd zo is. Je bent daar vaak intrinsiek niet naar opzoek. Dat komt op je pad of er komt iemand aan je deur of je krijgt een social advertentie te zien. En ik denk ook dat het belangrijk is dat we in dit geval niet misschien naar de ontvanger kijken, wat ook heel belangrijk is, maar het probleem heerst er gewoon in Groningen. Er zijn gewoon mensen die dit nodig hebben. En soms moet je de mensen dan ook overtuigen dat dit echt belangrijk is. En Rosanne en Niels zien deze noodzaak. En die willen vooruitgaan met dit idee, maar je ze hebben gewoon geld nodig. En dat geld halen we het liefst bij Groningers vandaan. Want dan houden we het lokaal. Dus ik weet niet of ze er op zitten te wachten, maar hopelijk kunnen wij ze overtuigen dat het belangrijk is dat ze er iets mee doen. Net zoals mensen misschien uit zichzelf niet een brandblusser zouden kopen, want ja wanneer denk je daar nou aan, maar het is toch echt belangrijk dat je een brandblusser in huis hebt. 

 

Tekstfragmenten		                   Open coderen 	Axiaal coderen          Selectief coderen
	“Je kunt altijd verbeterpunten, iets unieker of sterker maken. Ik denk dat we met Challenge50 wel gewoon een goed concept hebben neergezet, waarbij we onze eerste campagne hebben gedraaid. We hebben ons vooral gericht op de bedrijvenmarkt.”
	Bedrijvenmarkt
	Zakelijke markt
	Strategie Challenge50

	“Het zou ook prima op de particuliere markt kunnen. De reden dat we het de zakelijke kant op gestuurd hebben is dat de mvo (maatschappelijk verantwoord ondernemen) lokaal iemand kunnen steunen dat dat bedrijven wel zou aanspreken. En daar ben ik nog steeds van mening van, alleen er zijn enkele omgevingsfactoren zoals; de grote Corona die er denk ik voor gezorgd hebben dat mensen toch eerst even intern gingen kijken van; red ik het allemaal wel? Is mijn bedrijf veilig?”
	Omgevingsfactoren van belang, MVO
	Noodzakelijkheid, particuliere markt
	Strategie Challenge50

	“Het concept Challenge50, dus 50 sporters helpen aan een sportlidmaatschap vind ik sterk.”
	Kwetsbare jongvolwassenen helpen
	Kwetsbare jongvolwassenen helpen
	Strategie Challenge50

	En dat door 3 verhalen te vertellen van die sporters dat we hebben uitgelegd in een video. En het campagneconcept wat we daarvoor hebben  gebruikt dat heette PowerWords. Dus dat we grote woorden gebruiken “Zelfvertrouwen” “Kracht” ik denk dat dat concept sterk staat.
	Video verhalen met beelden 
	Storytelling, PowerWords
	Inrichting Challenge50

	“Waar we zelf achter zijn gekomen na ook het gesprek met Rosanne dat wellicht de bedragen te hoog waren.”
	Conversie 
	Te hoge drempel voor conversie
	Prijsstrategie Challenge50

	“En dat we nouja nogmaals de Coronafactor dat we ons eerder misschien hadden moeten richten op de particuliere markt omdat die doelgroep groot is en dat Crowdfunding wellicht een betere optie zou zijn.”
	Sneller schakelen
	Crowdfunding
	Strategie Challenge50

	“Als je kijkt naar de positieve kant; het werd goed opgepikt door de media, veel mensen schreven erover.”
	Hoge publiciteit
	Hoge website traffic 
	Succesfactoren Challenge50

	“En ik denk dat het sterke aan deze campagne is dat zijn juist die verhalen van Kirsten en daarmee maken we het tastbaar en menselijk. Zodat je ook ziet wat het resultaat kan zijn van het sponsoren van een persoon. Dus je doneert niet aan een instelling, maar je gaat een verbintenis aan met een persoon.”
	Tastbaarheid, verbondenheid
	Story telling
	Succesfactoren Challenge50

	“En één van de dingen die we ook wat we ook als idee hadden wat uiteindelijk niet uitvoerbaar bleek te zijn onder andere door Corona is dat je ook in contact bleef, of in ieder geval dat degene aan wie jij doneerde ook bij jou op het bedrijf een presentatie kon komen geven.”
	Persoonlijk contact 
	Verbondenheid
	Strategie Challenge50

	“En daar hebben we bewust ook Challenge50 van gemaakt omdat dit het net code van Groningen is. Dus het lokale aspect vind ik hier heel sterk aan.“
	Tastbaar, verbondenheid
	Lokale eenheid
	Strategie Challenge50

	“In algemene zin waren de campagnes qua conversie en het conversiedoel was daarin verkeer, dus verkeer naar de website toe, die was gewoon goed. Er gingen veel mensen naar de website toe om het even te bekijken.”
	Naamsbekendheid 
	Naamsbekendheid
	Succesfactoren Challenge50

	“We hebben Kirsten en Vincent gepromoot op de ad campagnes en daarnaast hebben we die ondersteund met een algemene campagne. Dat was meer een naamsbekendheid campagne.”
	Naamsbekendheid 
	Naamsbekendheid
	Strategie Challenge50

	“Op het einde hebben we het derde verhaal eruit gehaald. En dat budget hebben we gebruikt voor de particuliere markt, dus we zijn om het einde van de campagne hebben we die nog toegevoegd, dat was niet in de planning, maar soms moet je schakelen omdat de resultaten achterlopen, dus toen heb ik die toegevoegd.”
	Schakelen campagnes Challenge50
	Omschakelen Challenge50
	Strategie Challenge50

	En wat ik kan zien op LinkedIn bijvoorbeeld zijn er bijna 500 clicks naar de website toegegaan en op Facebook zijn er dan 1000 clicks naar de website toegegaan. En dat is gewoon een hoog aantal, op basis van het budget wat we ingezet hebben. Dus de ctr (click through rate) is gewoon hoog.”
	Ad campagnes goed verlopen
	CTR systeem
	Succesfactoren Challenge50

	“De reden vooral was om de investering om 1 iemand te laten sporten voor een jaar is voor een particulier relatief hoog.”
	Reden voor zakelijk
	Zakelijk netwerk
	Doelgroep Challenge50 strategie

	“En omdat we 50 sporters nodig hadden was de ambitie om 50 keer 500,- binnen te halen en dan klaar. In plaats van 10 keer 50,- waardoor je veel meer mensen moet betrekken. Daarom waren die bedragen ook zo hoog namelijk; 500,- 250,- of anders. Dus hoog inzitten.”
	Reden voor zakelijk en niet particulier
	Zakelijk netwerk
	Doelgroep Challenge50 strategie

	“En dan kom je weer terug om wat ik net zei want dan kom je weer op mvo, lokaal ben je bezig en de gedachte op dat moment was om daar wel gewoon veel kansen lagen. En daar is de campagne ook op gestoeld. Want sporters deelde de boodschap van Challenge50.”
	Lokaal netwerk, mvo
	Kans liggend
	Publiciteit Challenge50 

	“Alleen social was een onderdeel van de campagne.”
	Spreken in openbaar
	Aansluiten bij netwerkborrels
	Inrichting Challenge50 campagne

	“Want nog even samenvattend misschien: 500,- voor een bedrijf is namelijk niet zoveel, maar voor een particulier wel.”
	Doelgroep keuze
	Doelgroep keuze
	Strategie Challenge50

	“We hebben vooral gekeken naar de grote van het bedrijf op LinkedIn. Minimaal 10 werknemers, omdat we er daarbij vanuit gaan dat de omzet ook wat groter is dan een zzp’er bijvoorbeeld. En de sponsoring dus minder impact heeft op het bedrijfsresultaat eigenlijk.”
	Doelgroep keuze
	Doelgroep keuze
	Doelgroep strategie Challenge50

	“En de branche, nee daar hebben we geen rekening mee gehouden. Ik zou het achteraf ook niet aanpassen. Ja of je moet het koppelen aan de sporter.
	Koppelen aan sporter
	Koppelen aan sporter
	Doelgroep strategie Challenge50

	“Alleen ja, of een IT bedrijf sponsort of een kerstboomverkoper of een autoverkoper dat maakt natuurlijk niet zoveel uit. Het gaat over de overkoepelende gedachte van maatschappelijk verantwoord ondernemen.”
	Bedrijfstakken
	Bedrijfstakken
	Doelgroep strategie Challenge50

	“Nouja ik denk de meeste ondernemers, dus dan hebben we het even over de zakelijke markt. De meeste ondernemers zijn gewoon bezig met hun eigen zaak. Dus in dat opzicht is het wel een hele erge push campagne. Je hebt push en pull campagnes. Bij pull is kom naar mij toe en doe hier iets mee.”
	Push en Pull campagne
	Push en Pull campagne
	Campagne strategie Challenge50

	“Push campagnes zijn lastiger, omdat je mensen ervan moet overtuigen dat er een noodzaak is. Ze moeten geld uitgeven waar ze zelf gister nog niet dachten dat ze geld zouden uitgeven voor zo’n initiatief. Dus je drukt iets door eigenlijk. En ik denk dat dat met laten we het even noemen “goede doelen” dat dat me goede doelen altijd zo is. Je bent daar vaak intrinsiek niet naar opzoek. Dat komt op je pad of er komt iemand aan je deur of je krijgt een social advertentie te zien. En ik denk ook dat het belangrijk is dat we in dit geval niet misschien naar de ontvanger kijken, wat ook heel belangrijk is, maar het probleem heerst er gewoon in Groningen. Er zijn gewoon mensen die dit nodig hebben.”
	Overtuigen van het probleem
	Tactisch overtuigen
	Campagne strategie Challenge50

	“En soms moet je de mensen dan ook overtuigen dat dit echt belangrijk is. En Rosanne en Niels zien deze noodzaak. En die willen vooruitgaan met dit idee, maar je ze hebben gewoon geld nodig. En dat geld halen we het liefst bij Groningers vandaan. Want dan houden we het lokaal. Dus ik weet niet of ze er op zitten te wachten, maar hopelijk kunnen wij ze overtuigen dat het belangrijk is dat ze er iets mee doen.”
	Lokaal overtuigen van het probleem
	Lokaal overtuigen van het probleem
	Campagne strategie Challenge50





[bookmark: _Toc71531391]Bijlage 2 benchmark interviews – probleem definitie
Semi - gestructureerd  interview – Ingmar de Vries (benchmark interview)
Datum: 11-01-21
Topic lijst:
· Maatschappelijk verantwoord ondernemen
· Marketing technieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50
Expert: Ingmar de Vries – Sportkunde docent en tevens marketing specialist. 
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijke sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Website gemaakt voor challenge50. LinkedIn en Facebook ad campagnes uitgevoerd. Topsporters gebonden aan het initiatief. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen
Vraag 1: Wat is de trigger voor bedrijven om maatschappelijk verantwoord te ondernemen? Zijn er succesvolle voorbeelden? Wat zoekt een bedrijf daarin?
Ingmar: “Misschien eerst even goed om te weten dat ik met verschillende petten even kijk. Ik ben zelf 2 dagen aan het werk met FC Groningen maatschappij en docent vanuit de Hanze. Dus wij zijn een maatschappelijk initiatief. Wij hebben ook te maken met meerdere bedrijven die een bedrag neer willen leggen voor meerdere dingen die wij doen. Ik zie hier verder ook wel wat ontwikkelingen in de regio ook uit naam van de Hanze, waarom zo’n bedrijf aan mvo wil doen. Ik denk zelf dat er meerdere beweegredenen zijn om aan mvo te doen. Enerzijds goodwill kweken, en daarmee imago versterken en goed in het daglicht komen. Dat je een soort regiobinding wilt houden. Bedrijven die hier bijvoorbeeld in een regio zitten en daarmee in deze regio veel geld verdienen, vinden het ook prettig om dan iets terug te doen voor die regio. En soms zit het ook gewoon heel simpel in sympathie. Het vinden van een goed initiatief en daarbij een goed gevoel hebben. Zorg dat je daarmee een gunfactor creëert. Als ik dan kijk naar de grotere organisaties zoals de Rabobank, Univé, ING en noem ze maar op. Die hebben allemaal een maatschappelijke pot. En wij hebben met onze stichting bij FC Groningen ook wel eens gekeken naar op wat voor voorwaarden kun je voldoen aan zo’n maatschappelijke pot. Wat je veelal ziet is dat zij een bepaalde ambitie op hebben geschreven en daarbij een bepaald beschikbaar willen stellen. Dus hoe verre past ons initiatief bij de doelen die zij hebben? Ze krijgen enorm veel aanvragen en daarom kaderen deze bedrijven hun initiatieven en doen ze het ene initiatief wel en de andere niet. Dus je zou kunnen kijken op basis van welke beslissing doen ze het nou juist wel en wanneer juist niet. Bij lokale bedrijven is dat wat anders. En die doen dat echt wel vanuit een bepaalde mate van sympathie. Bepaalde regiobinding. Bijvoorbeeld Luchtburg zij vinden het belangrijk dat een sportmerk geholpen kan worden en vinden het mooi dat er ook een maatschappelijk tintje aanzit. En stellen daar een bedrag beschikbaar voor. En wat we daar voor terug moeten doen is zorgen dat we onze doelen kunnen nastreven. We hebben met Fc Groningen ook organisaties die heel bewust contact met ons zoeken. Noem bijvoorbeeld GGD Groningen die ambitie of maatschappelijke doelen hebben een doelgroep in beweging te krijgen. Of om affiniteit te kunnen stimuleren. GGD Groningen zoekt juist kwetsbare doelgroepen om die te helpen. GGD wil dan wel een wederkerigheid ziet. Dat zijn een beetje uit mijn ervaring waarom bedrijven getriggerd worden om aan mvo te doen.”
Onderzoeker vraagt door: “Is dat bij FC Groningen maatschappij ook een succesvol voorbeeld? Werkt dat?” 
Ingmar: “Laat ik het zo zeggen je ziet wel dat heel veel takken van maatschappelijke bvo’s al jaren lang bestaan. En sommige zijn uitermate succesvol omdat ze gewoon doelgroepen kunnen bereiken die voor anderen wat lastiger te bereiken zijn. Daarnaast zie ik ook wel dat partijen vooral niet commerciële organisaties hebben vaak wel extra budgetten gereserveerd voor maatschappelijke initiatieven, maar dat mag niet ten goede komen aan bijvoorbeeld commerciële activiteiten in zo’n voetbalvereniging. Je hebt bijvoorbeeld een Menzis. Dat is een corporatie die eigenlijk geen winstoogmerk heeft. Die kunnen dan natuurlijk lastig verkopen aan hun achterban dat zij een club als Fc Groningen sponsoren, maar in ruil daarvoor 10 VIP stoelen terugkrijgen. Maar ze vinden het wel heel mooi om FC Groningen te ondersteunen en in ruil daarvoor maatschappelijke projecten aangaan. Dus ik denk hoe sterker je merk hoe sneller je je maatschappelijke doelen kan bereiken.”
Onderzoeker zegt: “Mooi! Ja ik zoek een beetje naar succesvolle voorbeelden van maatschappelijke bedrijven in die trend van STOOT. Dus zelfde organisatie en zelfde middelen etc.”
Vraag 2: Wat mist er (zoals het nu lijkt) bij Challenge50 waardoor bedrijven niet doneren? 
Ingmar: ”Wat je zou kunnen doen en wat je nog niet helemaal terugziet op de website van Challenge50 zijn die verleidingsprincipes. Je kunt kijken hoe verre dat duidelijk naar voren komt. De website is één van je communicatiekanalen. Dis je kunt het ook op een andere manier terug laten komen. Vaak is het zo dat (ervan uitgaande) de website bedoelt is om het feit “Call to action”. Dat  daar het middel website wordt ingezet. Misschien moet je dan nog iets creëren van het verlangen. Die je iets meer informatie geeft, dat je zo probeert op die manier de mensen te verleiden op die ik word sponsor knop. 
Dan zou je eigenlijk een beetje moeten zien te achterhalen waar het probleem vastloopt in die call to action fase. Als ik snel naar die website kijk, dan zie ik een aantal bedragen staan, maar misschien is het goed om inzichtelijk te maken, wat ik krijg voor welke bedragen als ik doneer. Wat krijg ik voor 50,-? En wat ik ook denk, wat goed is om te achterhalen.. wat werkt wel en wat werkt niet? Er kan veel call to action zijn, maar misschien wil de doelgroep toch andere dingen lezen. Misschien willen ze wel meer informatie lezen? Of misschien moet het nog simpeler worden? Dus zoek contact met de mensen die juist wel gesponsord hebben en met de mensen die juist niet gesponsord hebben. Probeer erachter te komen, waar gaat het fout? En probeer dat uit te drukken in cijfers. Dus de ad campagnes, wat is daar uitgekomen? Ik hou dan zelf even die marketingfunnel voor me, dus het creeren van awareness. Als je kijkt naar de huidige strategie die is opgetuigd, is dat een mooi samenhangend verhaal, klopt dat? Past het bij de doelen en de kenmerken van de doelgroep? 
Onderzoeker zegt: “Ik heb de marketingfunnel doorlopen m.b.t. Challenge50 en waar ik dan op uitkom is dat in de conversiefase het juist fout gaat en er niet gedoneerd wordt. Ik kan niet achterhalen wat voor mensen er op de website zijn geweest en niet gedoneerd hebben. Daar zou ik in contact mee willen komen.”

Ingmar: “Ja of je zou een soort van vragenlijst kunnen opstellen met een aantal simpele vragen dat je die via LinkedIn verspreidt. Wat je zou kunnen doen is dat je bij je “Critical friends” dus bij bedrijven die je dicht bij je hebt staan dat je die eens ondervraagt over de website. Want je zult toch moeten begrijpen, waar dus die kink in de kabel ligt. Als je nu al zeker weet dat het ook daadwerkelijk in die conversiefase ligt en je kan dat met zekerheid zeggen. Want het kan maar zo zijn dat het misschien nog wel mist op de website. Maar dat je misschien wel veel meer ambassadeurs aan het woord moet laten komen. Dus dat je laat zien dat verschillende topsporters het initiatief omarmen. Dat zorgt in de oriëntatiefase dat er meer vertrouwen gekweekt wordt. Waardoor er ook meer sympathie komt. Daarnaast zou je ook veel meer kunnen laten zien wat het met de deelnemers doet en dat je met meer persoonlijke verhalen doet. Het moet zichtbaar zijn voor de mensen die op de website komen. Bijvoorbeeld je betaalt 10,- en je krijgt er iets tastbaars voor terug het is puur uit bepaalde sympathie gevoel. Dat je graag iemand wilt helpen. Dus het zit hem in emotie, je zou vanuit je emotie mensen moeten overtuigen. Kijk naar goede doneeracties, kijk daarbij naar serious request. Dit gaat leven voor a tijd van het jaar, maar b ook mede doordat er heel veel verhalen vertelt worden. Mensen kunnen zich er dan in verplaatsen. Het gevoel van ja je kunt sporten en het heeft me echt bijgedragen dat zij dat gevoel krijgen dat ze dat ook iemand anders bieden. Dus misschien moet je in die fase boven conversie ook wel wat meer uitlichten. Of een soort oxfam novib idee, dat je bijvoorbeeld 5,- doneert en dat je dan al een voedselpakket hebt bijvoorbeeld. Naast die 500,- zou je ook kunnen laten zien wat je met die andere bedragen kunt doen, probeer het daarmee tastbaar te maken.”
Onderzoeker vraagt: “Is daar een term voor?”
Ingmar: “je moet een beetje in de hoek zitten van framing en priming. Je wilt iets moois verkopen en dat verkoopt het beste als je lachende mensen hebt, als er mooie felle kleuren zichtbaar zijn, als er woorden worden gebruikt die al een beetje je hoofd doen laten nadenken van “Héé dit is belangrijk”. Dus je probeert mensen te manipuleren (niet negatief bedoelt) door woordkeuze, lettertype, en uit te lichten van bepaalde video’s en persoonlijke verhalen. En zo zou je bijvoorbeeld ook 50,- kunnen framen, dat je daarmee uit gaat lichten wat je ervoor terugkrijgt. Het zit hem in mijn ogen een beetje op de ene kant verleidingsprincipes en friming en priming. Als je het hebt over strategie en ik zie tactiek wat onderdeel is van een strategie. Dan is dat meer het totaalplaatje. Hoe ga ik nou die marketingfunnel op een goede manier inrichten. Dat begint met vaststellen; Wie is onze doelgroep? En probeer daarin scherp te krijgen wie hebben we nou echt voor ons. En kan ik met een 1 op 1 boodschap die doelgroep aanspreken of moet ik misschien wel gaan werken met een aantal segmenten. En dan zou ik zeker adviseren om niet met teveel segmenten te gaan werken, maar misschien met maximaal 3 segmenten waarvan je zegt oke die pak ik. Dus bijvoorbeeld grote bedrijven gevestigd in de regio, de middelgrote en de regionale. En probeer dan een beetje zichtbaar te krijgen wie je dan voor je hebt. Want als je alles wil doen via het online medium om mensen te bereiken, misschien moet je wel iets doen aan persoonlijke verkoop? En daarin echt het gesprek aangaan met iemand of een presentatie gaat geven. En ik een koopbeslissingsproces. Wie is uiteindelijk diegene die bepaalt of er een donatie gedaan gaat worden. Bij jou beroepsproduct gaat het vgm om het creeren van een goede contentstrategie gaat ontwikkelen die toepasbaar is op de verschillende fasen van de trechter. 
Vraag 3: Wat hebben andere doneeracties wel wat Challenge50 niet heeft?
Ja er zijn best wel wat knoppen waar je aan kunt draaien of je nou FC Groningen bent of je bent een STOOT. Er zijn best wel wat marketingtechnieken die je zou kunnen uitproberen. Het is niet het gene wat ik nu zeg dat je dat uit moet voeren en dat het dan geheid een succes gaat worden. Dan kun je het bijvoorbeeld over verleidingsprincipes hebben. Wat er vanuit FC Groningen een enorm voordeel mee wordt gehaald is dat wij sympathie hebben en daar bedoel ik mee dat wij een hoge likeable factor hebben. Iedereen kent FC Groningen. Daarnaast hebben wij best wel wat rolmodellen vanuit voetbal die we kunnen inzetten. Dus waar onze doelgroep tegen opkijkt. Als we bijvoorbeeld niet de kleuren van FC Groningen hanteren of niet een bekende speler van FC Groningen in een bericht zetten dan hebben wij minder response daarop. En als we dat wel inzetten dan mensen zich daarmee kunnen identificeren. Dus dat zijn voorbeelden van verleidingsprincipes. En deze principes kun je ook in een kleinere organisatie toepassen. Dus topsporters binden aan een initiatief werkt vaak goed, maar hoe ga je ze precies inzetten? Als het allemaal hap-snap acties zijn dan is het misschien heel lastig voor de doelgroep die je wilt bereiken om ze over de streep te halen. Je kunt ook nadenken over wederkerigheid. Want als ik het goed begrijp zit jou onderzoek heel erg in het segment van dat bedrijven geld vrijmaken voor maatschappelijke doeleinden. Wat ik dan denk als je het over wederkerigheid hebt. Het is best wel eenrichtingsverkeer wat jullie doen. Je vraagt geld en met dat geld kan iemand gaan sporten. Dan is de wederkerigheid als het ware het goede gevoel krijgen als zij een x bedrag overmaken. En je zou kunnen kijken, in hoe verre kunnen we die wederkerigheid, dus het gene wat wij daar dan terug voor gaan doen. 
Marketingtechnieken
Vraag 4: Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van lokale sponsoren past het beste bij Challenge50 omtrent maatschappelijk verantwoord ondernemen? Of zouden kunnen werken?
Ingmar: “In mijn ogen is dat wel heel erg afhankelijk van wie is daadwerkelijk de communicatiedoelgroep die je te pakken moet krijgen. In principe ben je een beetje bezig met een soort online marketing communicatie strategie uit te rollen. En die Challenge50, het eerste doel was awareness creëren, dus je wilt ervoor zorgen dat mensen die Challenge50 zien dat ze daar worden getriggerd of dat ze weten dat die challenge bestaat. Dus dan is het ook best wel logisch om in die eerste fase om met behulp van de website waarin je eigenlijk een soort van landingspagina waar je komt voor alle informatie en dan via LinkedIn en Facebook campagne een zo groot mogelijk publiek probeert te bereiken. Want daarmee creëer je awareness. Dus in principe zou je kunnen stellen dat het doel bekendheid genereren dat dat best wel succesvol geweest is als ik zo hoor. Maar we moeten dus nu kijken ja hoe krijgen we vervolgens dat we ook goed scoren in de volgende fase. Dus wat je zou kunnen doen is eerst analyseren van oké stel ik zit een beetje in de fase van de awareness dan is het goed om eventjes te verdiepen in de theorie ook wat zijn nou eigenlijk parameters (dus cijfers) die mij kunnen vertellen of wij het heel goed doen in deze fase of juist niet. Dus je moet even zoeken per fase welke parameters je naar kunt kijken. En daarmee zou je op basis van wat statistische gegevens kunnen analyseren waar ligt de kink in de kabel. En op basis daarvan hoe je dat gaat oplossen. En is er dan behoefte aan een wat gerichtere campagne via de socials of moet je richting de persoonlijk verkoop gaan. Als je er echt van overtuigd bent oké het zit echt in die conversiefase dat probleem, dat moet je dat in beeld krijgen met cijfers. En dat kun je ongetwijfeld doen als je een beetje de achterkant van de website bekijkt. En cijfers van de campagne erbij haalt. Want als dat zo is kan je je onderzoek richten op 1 of 2 fases. Want stel je voor dat het echt vastloopt op conversie, dan moet je je gaan verdiepen in theorie hoe je je conversie kunt optimaliseren. Dus in je theoretisch kader schrijven wat zijn succesfactoren die conversie kunnen verhogen. En dan moet je zorgen dat je de juiste boeken en wetenschappelijke artikelen naleest. En bekende marketingblogs bij langs gaat om te leren hoe je dat zou kunnen optimaliseren. Als je weet dat conversie het probleem is zou je contact op kunnen nemen met een online marketingbureau en je hebt daarbij een mooi maatschappelijk verhaal. En daarna kun je gewoon een prototype opzetten en dan is het een kwestie van proberen. Maar verdiep je nog iets meer in de zin van waarom zouden bedrijven hier aan mee willen doen? 
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Semi - gestructureerd interview – Erwin Laanstra (Benchmark Interview)
Datum: 26-01-21
Topic lijst:
· Maatschappelijk verantwoord ondernemen
· Doelgroep
· Marketingtechnieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50
Expert: Penningmeester jeugdsportfonds en cultuur
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijk sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Wat is er gedaan tot nu toe? Website gemaakt: Challenge50.nl , Ad campagnes voor LinkedIn en  Facebook gemaakt, persoonlijke verkoop en flyers. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen
Vraag 1: Wat zoekt een bedrijf in maatschappelijk verantwoord ondernemen? Wat is de trigger om aan sportsponsoring te doen? Wat zoekt een bedrijf daarin?
Erwin Laanstra: “Uiteindelijk gaat het niks meer om dan een klein beetje naamsbekendheid, maar goed dat ga je natuurlijk in een context hangen van een kleine vereniging, Jeugdfonds zou dat natuurlijk nooit halen. Dus zo’n bedrijf doet het meer om dat ze intern bij een bedrijf een beetje cohesie of iets dergelijk willen halen. Of gewoon denken van goh weetje ik heb er zelf veel affiniteit me, vind ik leuk, das prima.” 
Onderzoeker vraagt door: “En is er ook een specifieke trigger om aan sportsponsoring te doen of? Of we doen alleen mvo omdat we daarmee ons imago kunnen versterken.”
Erwin Laanstra: “Ja uiteindelijk zit het allemaal in persoonlijke affiniteit.”
Onderzoeker zegt: “Mag ik vragen wat jullie voor concept hebben bij jeugdsportfonds bij kinderen?”
Erwin Laanstra: “Ja onze financiering komt vanuit gemeentes. Als je er een beetje plat naar kijkt, ja we willen wel meer vanuit andere kanten, maar je ziet dat het wel heel erg lastig is. Ja en heel eerlijk snap ik het ook he. Als ik aan de andere kant zou staan, dan zou ik ook denken ja weet je wat heb ik er nu aan? Ik zie er toch ook weinig van terug. 
Vraag 2: Wat is de beste manier om bedrijven te benaderen? Op het gebied van 50 kwetsbare jongvolwassenen.
Erwin Laanstra: “Je moet naar type bedrijven gaan die affiniteit hebben met dit onderwerp. Of waar hun business een beetje in één lijn ligt met dit onderwerp, dat is volgens mij de enige optie. Ik wil niet te pessimistisch denken, maar ik vraag me soms af en dat is de worsteling waar wij ook wel eens meezitten of de effort opweegt tegenover wat je eraan terug gaat krijgen. En dan praat je over de huidige tijd, sponsoring is natuurlijk sowieso iets wat een beetje terugloopt, zeker als je het hebt over geld sponsoring. Een stuk dienst, of producten zeg maar, daar is vaak nog wel wat eer aan te behalen. 
Vraag 3: Wat mist er (zoals het nu lijkt) bij Challenge50 waardoor bedrijven niet doneren?  
Erwin Laanstra: “Uiteindelijk gaat het om verbondenheid, voel je je er betrokken bij. De sponsor, de andere kant, daar moet hij dan een directe lijn mee hebben of misschien iemand kennen, voordat deze pas over gaat op doneren. Of daar ook iets mee doen, dus dat je in die zin allebei er iets aan hebt. Ik vind het heel moeilijk hoor, dit is soms ook gewoon een beetje een lucky shot ofzo. Er komt eens een keer iemand en die zegt hee dit vind ik wel echt vet en hier wil ik iets mee doen. Je moet een compleet plaatje maken, waarbij donateurs zich echt verbonden moeten voelen met het initiatief, dat mis ik nu nog.
Vraag 4: Wat hebben andere doneeracties wel wat Challenge50 niet heeft?
Erwin Laanstra: “Nouja even heel plat gezegd, vanuit Jeugdfonds hebben wij eigenlijk niks. Dan heb je het gewoon over voorbeelden die ik net noem. Dan heb je het gewoon over wat meer landelijke acties. Bijvoorbeeld de Jumbo Visma doen we best wel wat dingetjes, Rabobank die helpt daarin met opstarten van een aantal fondsen in het verleden. Maar dat is wel een beetje de hoofdkern in die zin.”
Vraag 5: what’s in it for me voor bedrijven m.b.t. voor Challenge50? 
Erwin Laanstra: “Dan heb je het over interne cohesie een beetje dat principe. En over naamsbekendheid.”
Onderzoeker vraagt: “Hebben jullie daar ook voorbeelden van?”
Erwin Laanstra: “Nee weet je heel simpel. Af en toe komt er eens een keer een categorie rotery clubje of een studenten vereniging of een sport of culturele activiteit die komt naar ons toe van wij willen een goed doel hebben en we zagen jullie en is er een mogelijkheid of we daar iets mee kunnen doen. Dan krijg je gewoon een beetje pr. Het is echt meer op die manier. Ja ik ben er toch altijd wat sceptischer in dan misschien andere mensen, omdat het echt vanuit iemand zelf moet komen heb ik het idee.”
Doelgroep
Vraag 6: Uit een eerder interview gaf een marketingmedewerker aan vanuit het bedrijfsleven: dit is een specifieke doelgroep. Dan heb je in mijn ogen ook een specifieke doelgroep nodig voor sponsoring/donaties. Hoe kijk jij daartegenaan?
Erwin Laanstra: “Ja, je moet bedrijven hebben die vanuit hun eigen business een verband of een samenhang mee hebben.”
Onderzoeker vraagt door: “En heb je daarin zelf nog voorbeelden, zo van kijk daar eens naar of probeer het zo en zo aan te pakken. Een soort werkzame principes”
Erwin Laanstra: “Nou niet echt vanuit Jeugdfonds dat werkt nou heel erg, daarvoor staan we aan de ene kant enerzijds in de kinderschoenen en we hebben niet de volledige aandacht voor om dat te doen. Maar dat heeft ook te maken natuurlijk tussen de kosten/baten afweging. En misschien ook wel onvoldoende tijd daarin investeren, want uiteindelijk hangt dat samen. En hebben we het hard nodig, nee en dat scheelt misschien ook wel. 
Onderzoeker zegt: “Oké, maar ik meende dat jullie een soort zelfde initiatief hadden als wij, dat je dus met kinderen tot en met 18 jaar probeert meer te laten sporten en daar geld voor inzamelt. Maar doen jullie dat niet? 
Erwin Laanstra: “Nee dat is echt een tijd geleden, dat is een jaar of 5 geleden en dat was voor mijn tijd. Toen was dat er wel, zo van help een kind sporten.”
Onderzoeker zegt: “En weet je nog hoe ze dat gedaan hebben?”
Erwin Laanstra: “Bij Jeugdsportfonds en Cultuur zijn er toen pakketten gemaakt die mensen konden kopen en de winst ging naar het initiatief.” 
Vraag 7: Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van lokale sponsoren past het beste bij Challenge50 omtrent maatschappelijk verantwoord ondernemen? Of zouden kunnen werken?
Erwin Laanstra: “Dan kom je gewoon op de type bedrijven die een verband hebben met de doelgroep die moet je dan actief benaderen en de rest moet je toch gewoon echt uit netwerken halen. Of mensen die je toevallig kent uit professionele band. Ik geloof gewoon niet in koude acquisitie. Dat je bij wijze van spreken opbelt van hier met Youri van Challenge50 en dat je het verhaal vertelt en dat ze zeggen top hier heb je 1000,-. Dat geloof ik niet. Misschien als je er 1000 belt ofzo. 
Onderzoeker vraagt: “Maar hoe zou je dan iets warmer binnen moeten komen?” 
Erwin Laanstra: “Nouja ik sta voor alles open en ben welkom voor ideeen. Als jullie iets hebben van goh dit schijnt wel te werken dan houd ik mij graag aanbevolen hoor. Maar ik vind dit lastig, ook omdat ik zelf ook denk ook met onze back office zeg maar je hebt daar best veel tijd in zitten en er werkt een jongen waar ik daarover harde twijfels heb. En het maakt het bijvoorbeeld al makkelijker ik heb een soort van event of ik ga ergens fysiek langs dan is het al moeilijker om nee te zeggen. Dat je bijvoorbeeld een Crowdfunding actie organiseert. 
Onderzoeker vraagt: “En heb je verder nog tips of tops waar ik naar kan kijken?”
Erwin Laanstra: “Ergens geloof ik nog steeds dat de categorie zorgverzekeraars daarin wat meer zou moeten willen doen. Dat is de belangrijkste waar ik van denk daar moet je nog eens een keer ook vanuit het Jeugdfonds een goed verhaal neerzetten. Ja kijk we worstelen hier ook veel mee hoor. En ik weet natuurlijk vanuit andere lokale Jeugdfondsen dat in die zin dezelfde situatie zitten. V


Tekstfragmenten		   Open coderen	    Axiaal coderen                 Selectief coderen
	“Uiteindelijk gaat het niks meer om dan een klein beetje naamsbekendheid.”
	Maatschappelijke waarde bedrijven
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Trigger Mvo Challenge50

	“Dus zo’n bedrijf doet het meer om dat ze intern bij een bedrijf een beetje cohesie of iets dergelijk willen halen. Of gewoon denken van goh weetje ik heb er zelf veel affiniteit me, vind ik leuk, das prima.”
	Interne belangen Mvo
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Trigger Mvo Challenge50 

	“Ja uiteindelijk zit het allemaal in persoonlijke affiniteit.”
	Persoonlijke affiniteit 
	Persoonlijke affiniteit Challenge50
	Persoonlijk contact Challenge50

	“Als ik aan de andere kant zou staan, dan zou ik ook denken ja weet je wat heb ik er nu aan? Ik zie er toch ook weinig van terug.”
	Wat krijg ik ervoor terug as bedrijf?
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Inrichting Challenge50

	“Ja onze financiering komt vanuit gemeentes. Als je er een beetje plat naar kijkt, ja we willen wel meer vanuit andere kanten, maar je ziet dat het wel heel erg lastig is. Ja en heel eerlijk snap ik het ook he.”
	Wat krijg ik ervoor terug as bedrijf?
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Inrichting Challenge50

	“Je moet naar type bedrijven gaan die affiniteit hebben met dit onderwerp. Of waar hun business een beetje in één lijn ligt met dit onderwerp, dat is volgens mij de enige optie.”
	Juiste doelgroep Challenge50
	Doelgroep specificeren Challenge50
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Maar ik vraag me soms af en dat is de worsteling waar wij ook wel eens meezitten of de effort opweegt tegenover wat je eraan terug gaat krijgen.”
	Wat krijg ik ervoor terug as bedrijf?
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Inrichting Challenge50

	“Een stuk dienst, of producten zeg maar, daar is vaak nog wel wat eer aan te behalen.” 
	Juiste producten of diensten aanbieden
	Product specificatie
	Trigger Mvo Challenge50 

	“Uiteindelijk gaat het om verbondenheid, voel je je er betrokken bij. De sponsor, de andere kant, daar moet hij dan een directe lijn mee hebben of misschien iemand kennen, voordat deze pas over gaat op doneren.”
	Persoonlijke affiniteit met Challenge50
	Persoonlijk contact
	Persoonlijke affiniteit Challenge50

	“Dan heb je het over interne cohesie een beetje dat principe. En over naamsbekendheid.”
	Persoonlijke affiniteit met Challenge50
	Persoonlijk contact
	Persoonlijke affiniteit Challenge50

	“Af en toe komt er eens een keer een categorie rotery club of een studenten vereniging of een sport of culturele activiteit die komt naar ons toe van wij willen een goed doel hebben en we zagen jullie en is er een mogelijkheid of we daar iets mee kunnen doen.”
	Interne belangen Mvo
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Inrichting Challenge50

	“Ja ik ben er toch altijd wat sceptischer in dan misschien andere mensen, omdat het echt vanuit iemand zelf moet komen heb ik het idee.”
	Wat krijg ik ervoor terug as bedrijf?
	Maatschappelijke waarde naamsbekendheid
	Inrichting Challenge50

	“Ja, je moet bedrijven hebben die vanuit hun eigen business een verband of een samenhang mee hebben.”
	Persoonlijke affiniteit Challenge50
	Persoonlijk contact
	Persoonlijke affiniteit Challenge50

	“Dan kom je gewoon op de type bedrijven die een verband hebben met de doelgroep die moet je dan actief benaderen en de rest moet je toch gewoon echt uit netwerken halen.”
	Juiste doelgroep Challenge50
	Doelgroep specificeren Challenge50
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Ik geloof gewoon niet in koude acquisitie. Dat je bij wijze van spreken opbelt van hier met Youri van Challenge50 en dat je het verhaal vertelt en dat ze zeggen top hier heb je 1000,-Dat geloof ik niet.”
	Bellen over Challenge50
	Koude acquisitie 
	Inrichting Challenge50

	“Het maakt het bijvoorbeeld al makkelijker ik heb een soort van event of ik ga ergens fysiek langs dan is het al moeilijker om nee te zeggen. Dat je bijvoorbeeld een Crowdfunding actie organiseert.”
	Sneller doneren bedrijven en ondernemers
	Over de streep trekken
	Crowdfunding Challenge50

	“Ergens geloof ik nog steeds dat de categorie zorgverzekeraars daarin wat meer zou moeten willen doen. Dat is de belangrijkste waar ik van denk daar moet je nog eens een keer ook vanuit het Jeugdfonds een goed verhaal neerzetten.”
	Doelgroep specificeren 
	Zorgverzekeraars Challenge50
	Doelgroep specificatie Challenge50


[bookmark: _Toc71531392]Bijlage 3: semigestructureerde interviews – ontwerp en content 
Semi - gestructureerd  interview – Marcel Murris
Datum: 15-01-21
Topic lijst:
· Maatschappelijk verantwoord ondernemen
· Marketing technieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50
Expert: Marcel Murris – marketing en verkoopmanager Soprema 
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijke sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Wat is er gedaan tot nu toe? Website gemaakt: Challenge50.nl , Ad campagnes voor LinkedIn en  Facebook gemaakt, persoonlijke verkoop en flyers. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen
Vraag 1: Wat zoekt een bedrijf in maatschappelijk verantwoord ondernemen? Wat is de trigger om aan sportsponsoring te doen? Wat zoekt een bedrijf daarin?
Marcel Murris: “Als ik dan even naar ons kijk, wij doen niet aan goede doelen. Waar het voor ons dan aan moet voldoen is dat het werk gerelateerd is. Je bent bijvoorbeeld met een bepaald project bezig en je gebruikt daar onze materialen voor, dan kun je daarmee aankomen. Bij ons heeft mvo de trigger meer in producten dan in bijvoorbeeld liefdadigheid of de wereld helpen. Maar mvo heeft vaak in het bedrijfsleven heeft het een zakelijke invulling. Maar als je mvo in het bedrijfsleven vraagt dan laat je merken dat jij verantwoord bezig bent en dat je omgaat met milieu. Dus recyclen, groene energie en betere producten wat minder schadelijk is voor het klimaat. En dat is in onze branche mvo. Het wordt meer van ons geëist, anders voldoe je niet aan bepaalde opdrachtgevers. Als je naar bedrijven gaat is het meer mvo (denk ik) zoals ik het zie. Anders is het met losse flodders schieten en hopen dat je wat meepakt. Dan zul je toevallig moeten hebben dat een eigenaar van een bedrijf of winkel die een soortgelijk iets of hetzelfde heeft meegemaakt dan ze daar een bepaalde feeling mee hebben. 
Vraag 2: Wat mist er (zoals het nu lijkt) bij Challenge50 waardoor bedrijven niet doneren?  
Marcel Murris: “Wat ik met name een beetje merk bij Challenge50, is dat jullie zoeken naar een speld in een hooiberg. Mvo is meer dan alleen maatschappelijke problemen oplossen in de vorm van sponsoren of goede doelen. Wij doen bijvoorbeeld aan gerecyclede producten. Dat is ook een vorm van mvo. Heel veel bedrijven zien dat als mvo en doen niks met mvo op het gebied van sponsoring voor sponsors. Daar hebben die bedrijven ook geen potje voor. Dus zoek bedrijven die affiniteit hebben met sporters is mijn advies. Je zult dan bijvoorbeeld bij ons bedrijf geen voet aan de grond hebben omdat dat niet onze doelgroep is. Hartstikke leuk en goed initiatief, maar daar doen wij niks mee. Dit is zo’n doelgerichte campagne om 50 sporters te sponsoren. Dat vind ik dat je je doelgroep in de sport moet gaan zoeken. Dus sportwinkels, bedrijven die met producten bezig zijn. En als je het echt breder wil trekken, dan kun je bijvoorbeeld fysiotherapie doen of dat soort instanties. Maar echt bedrijven zoeken die mensen willen helpen. Die moeten iets hebben van goh als ik daar aan mee doe, word ik daarmee misschien wel bekend. Maar er moet ergens iets zijn dat je bedrijven of iets kunt triggeren om te zeggen ik moet daar iets mee hebben, waar ik iets uit kan halen. En hoe het dan ook laagdrempelig. Hoe verdien ik dat geld maar weer terug. Je zult daar ergens iets moeten bieden voor ze. 
Onderzoeker zegt: “Eigenlijk maakt het ons niet zoveel uit waar we geld vandaan halen, als het ons maar lukt, dat zegt STOOT.” 

Marcel Murris: “Ja dat vind ik eigenlijk te weinig visie om een bepaald doel te bereiken. Dan heb je eigenlijk geen idee wie je wil benaderen en dan hoop je maar dat als je 100x schiet en dat er dan ergens 1 of 2 zitten die toehappen. Ik vind als je met zoiets specifieks komt, waarin je met sport bezig bent en jij 50 mensen de kans wil geven om te kunnen sporten met een lidmaatschap, dan moet je daarin ook gaan zoeken. Of je zult een soort campagne moeten voeren zoals politieke partijen ook doen en dan heel veel publiciteit vragen in een korte periode. Een soort Crowdfunding.”
Vraag 3: Wat hebben andere doneeracties wel wat Challenge50 niet heeft?
Marcel Murris: “Na het zien van het filmpje, laat ik eerst bij het goeie beginnen. Ik vind het heel sterk, dat ze er iets voor moeten doen om het te krijgen (dus het sporten) en daardoor ga je op de ladder omhoog in plaats van naar beneden. Daar zul je, met die visie moet je mee verder en met die visie moet je richting een campagne om bedrijven, we geven ze niet wat, nee ze moeten er ook iets voor doen. Je moet met zo’n initatief naar gemeentes toe, om te laten zien om mensen in kansarme situaties om daarmee verder vooruit te helpen in plaats van alleen maar dat het kost, daar moet je iets mee. Welke doelgroep je daarmee wilt bereiken. Eerlijk gezegd denk ik niet dat het heel veel kans heeft om daar zo van we gaan naar bedrijven toe en we zien wel. Je hebt hier zo specifieke doelgroep dan moet je ook op een specifieke doelgroep gaan afstemmen. Dus sportwinkels, sportbedrijven, kleding, merken, dus bijvoorbeeld een Nike en Adidas noem maar op. Dat is één grote reclame voor hun joh. En voor dat soort bedrijven is dat dan inderdaad niks. Stel dat je dit uit kunt rollen en je krijgt dab bepaalde merken mee, dan zou ik voor die doelgroep kiezen. Want je bent puur gericht op die doelgroep en puur gericht op sport. Daar heeft een elektronicabedrijf of een ICT bedrijf helemaal niks aan. Die zullen niet gaan kijken van goh, ik denk dat je echt heel goed naar die doelgroep moet kijken. Ik denk juist door je specifieke gerichtheid dat je dus ook al schrijf je dan minder klanten of bedrijven aan, want die zijn dan gewoon beperkter als dat je iedereen zou benaderen. Maar ik denk dat je een veel grotere slaginskans hebt dan dat je iedereen gaat benaderen. Daar gaat heel veel energie en tijd inzitten en daar krijg je bijna geen response op zoals als ik nu in het bedrijfsleven zit. Dan ga je met hagel schieten en dan maar hopen. En dan sta ik daar niet gek van te kijken dat het nog weinig op heeft geleverd. En nogmaals als je het lokaal wilt zoeken, zoek het dan ook lokaal bij sportbedrijven. Zoek het bij verenigingen, of een rijwielzaak. 
Vraag 4: what’s in it for me voor bedrijven m.b.t. voor Challenge50?
Marcel Murris: “Ik kan me wel voorstellen dat bijvoorbeeld een winkel met hardloopschoenen en producten dat die zullen zeggen van als je mijn naam kunt gebruiken om die te kunnen meenemen in jou campagne, mochten de mensen dan aan sport geholpen worden en ze moeten kleding uitzoeken, dat ze dan bij ons terecht komen. Dan heb je een “What’s in it for me”. Als je meer om donaties en giften wil vragen dan kun je ook langs de deuren gaan bij wijze van. Een bedrijf zal altijd kijken wat heb ik eraan. Een bedrijf zal het niet zo snel weggeven. Stel nou eens voor als een muziekvereniging geld wil hebben van jou. Dan moet je ten eerste affiniteit hebben met muziek, anders sponsor je het al niet. Maar als er iemand komt van jou voetbalvereniging die zegt we zijn bezig om nieuwe kleding aan te schaffen, wil je daar iets aan mee doen. Daar heb je al veel meer feeling mee dan bijvoorbeeld een muziek vereniging. Op die gedachte moet je zitten. Je moet een bepaalde link hebben met een doelgroep, anders wordt het echt onmogelijk. Geloof me. 
Marketingtechnieken
Vraag 5: Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van lokale sponsoren past het beste bij Challenge50 omtrent maatschappelijk verantwoord ondernemen? Of zouden kunnen werken?
Marcel Murris: “Het laagdrempelig houden, zorgen voor je samenleving, zorgen voor de ander en die meenemen om daar die stap omhoog te kunnen vinden. En als je het dan weer hebt over “whats in for me”, we nemen jullie namen en bedrijf mee, want dan ben je zo gericht aan het selecteren dat je dat ook kunt benoemen door ze te kunnen voorhouden dat je de mensen met wie jullie allemaal omgaan en zelf ook dat die sportwinkel of dat bedrijf meenemen om met kleding aan de gang te gaan. Pak de partijen die de voetbalshirts maken, daar kun je wat voor terug doen. Ieder bedrijf zal zich af gaan vragen “whats in it for me?” ze moeten een bepaald verband schap hebben met het deel waar jullie wat voor doen. Een bedrijf als Masita bijvoorbeeld, dan heb je alweer een raakpunt. Dan heb je alweer een partij die alweer wat doet voor jou. 
Tekstfragmenten			Open coderen 		Axiaal coderen 	      Selectief coderen
	“Als ik dan even naar ons kijk, wij doen niet aan goede doelen. Waar het voor ons dan aan moet voldoen is dat het werk gerelateerd is.”
	Werk gerelateerd
	Werk gerelateerd
	Redenen voor sportsponsoring

	“Bij ons heeft mvo de trigger meer in producten dan in bijvoorbeeld liefdadigheid of de wereld helpen. Maar mvo heeft vaak in het bedrijfsleven heeft het een zakelijke invulling.”
	Mvo in bedrijfsleven
	Trigger Mvo
	Redenen voor Sportsponsoring

	“Maar als je mvo in het bedrijfsleven vraagt dan laat je merken dat jij verantwoord bezig bent en dat je omgaat met milieu. Dus recyclen, groene energie en betere producten wat minder schadelijk is voor het klimaat.”
	Mvo in bedrijfsleven
	Trigger Mvo
	Redenen voor sportsponsoring

	“Dus zoek bedrijven die affiniteit hebben met sporters is mijn advies.”
	Affiniteit met sporten
	Affiniteit met Challenge50
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Dit is zo’n doelgerichte campagne om 50 sporters te sponsoren. Dat vind ik dat je je doelgroep in de sport moet gaan zoeken.”
	Specificeren doelgroep
	Specificeren doelgroep Challenge50
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Ik vind als je met zoiets specifieks komt, waarin je met sport bezig bent en jij 50 mensen de kans wil geven om te kunnen sporten met een lidmaatschap, dan moet je daarin ook gaan zoeken.”
	Specificeren doelgroep
	Specificeren doelgroep Challenge50
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Of je zult een soort campagne moeten voeren zoals politieke partijen ook doen en dan heel veel publiciteit vragen in een korte periode. Een soort Crowdfunding.”
	Veel publiciteit in korte periode (Crowdfunding achtige actie)
	Campagne methode

	Inrichting Challenge50

	“Daar zul je, met die visie moet je mee verder en met die visie moet je richting een campagne om bedrijven, we geven ze niet wat, nee ze moeten er ook iets voor doen.”
	Veel publiciteit in korte periode (Crowdfunding achtige actie)
	Campagne methode
	Inrichting Challenge50

	“Eerlijk gezegd denk ik niet dat het heel veel kans heeft om daar zo van we gaan naar bedrijven toe en we zien wel.”
	Weinig kans van slagen op de manier zoals het nu gaat
	Specificeren doelgroep
	Inrichting Challenge50

	“Dus sportwinkels, sportbedrijven, kleding, merken, dus bijvoorbeeld een Nike en Adidas noem maar op.”
	Sportwinkels en bedrijven 
	Specificeren doelgroep
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Ik denk juist door je specifieke gerichtheid dat je dus ook al schrijf je dan minder klanten of bedrijven aan, want die zijn dan gewoon beperkter als dat je iedereen zou benaderen. Maar ik denk dat je een veel grotere slaginskans hebt dan dat je iedereen gaat benaderen.”
	Gericht benaderen 
	Specificeren doelgroep
	Doelgroep specificatie Challenge50

	“Ik kan me wel voorstellen dat bijvoorbeeld een winkel met hardloopschoenen en producten dat die zullen zeggen van als je mijn naam kunt gebruiken om die te kunnen meenemen in jou campagne, mochten de mensen dan aan sport geholpen worden en ze moeten kleding uitzoeken, dat ze dan bij ons terecht komen.”
	Affiniteit met sporten
	Campagne methode
	Inrichting Challenge50 

	“Een bedrijf zal altijd kijken wat heb ik eraan. Een bedrijf zal het niet zo snel weggeven.”
	Wat heeft een bedrijf eraan?
	Trigger Mvo
	Reden voor sportsponsoring

	“Stel nou eens voor als een muziekvereniging geld wil hebben van jou. Dan moet je ten eerste affiniteit hebben met muziek, anders sponsor je het al niet. Maar als er iemand komt van jou voetbalvereniging die zegt we zijn bezig om nieuwe kleding aan te schaffen, wil je daar iets aan mee doen. Daar heb je al veel meer feeling mee dan bijvoorbeeld een muziek vereniging. Op die gedachte moet je zitten.”
	Feeling met het onderwerp
	Affiniteit 
	Affiniteit Challenge50

	“Pak de partijen die de voetbalshirts maken, daar kun je wat voor terug doen.”
	Doelgroep die affiniteit met sport heeft
	Affiniteit
	Affiniteit Challenge50

























Semi - gestructureerd interview – Peter van Baak
Datum: 18-01-21
Topic lijst:
· Maatschappelijk verantwoord ondernemen
· Doelgroep
· Marketingtechnieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50
Expert: Commercieel directer Sponsorvisie.
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijk sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Wat is er gedaan tot nu toe? Website gemaakt: Challenge50.nl , Ad campagnes voor LinkedIn en  Facebook gemaakt, persoonlijke verkoop en flyers. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen
Vraag 1: Wat zoekt een bedrijf in maatschappelijk verantwoord ondernemen? Wat is de trigger om aan sportsponsoring te doen? Wat zoekt een bedrijf daarin?
Peter van Baak: “Je ziet meerdere vormen van sportsponsoring, maar als je het hebt van lokale sportsponsoring, dan is het heel vaak een verbinding die bestaat uit een zooitje sport waar de penningmeester heel belangrijk is. Maar het is vaak de gunfactor. Als je het echt hebt over mvo dan zie je dat ze dat ook echt zelf doen om naar hun eigen achterban gewoon uit te kunnen dragen en te kunnen laten zien dat ze lokaal betrokken zijn of gehandicaptensport promoten.” 
Vraag 2: Wat is de beste manier om bedrijven te benaderen? Op het gebied van 50 kwetsbare jongvolwassenen. 
Peter van Baak: “Dat is altijd een beetje moeilijk, als ik het zo zie hebben jullie niet een heel groot bestaand netwerk denk ik. Dus dan heb je het al heel snel over koude acquisitie. Dus hoe kom je nou met bedrijven in contact en hoe overtuig je ze nou zo’n sporter te helpen? Er is in theorie heel veel mogelijk, je kan ook koud bellen, maar de rate daarvan is natuurlijk relatief heel laag. Zeker als ze Challenge50 niet kennen. Dus ik zou kunnen kijken op welke manier je echt warmer binnenkomt of dat je bijvoorbeeld de succesverhalen kan delen. Lokale media kunnen gebruiken om free publicity te geven, waardoor je toch op een andere manier ondernemers met je laat kennis maken. En misschien wel wat meer stuurt op dat ze zichzelf toch ook gaan melden. Hoe zit het precies en hoe kan ik daar mijn steentje aan bijdragen? Dus ik zou (gezien het sociale karakter) echt proberen om via publiciteit bedrijven naar je toe te trekken. In plaats van echt koude acquisitie. En je kan altijd nog kiezen om in aanvulling op die publiciteit ook qua acquisitie te doen. Maar het lijkt mij vrij ingewikkeld. Ik moet wel zeggen dat jullie site er echt heel goed uitziet. En ik vind de prijzen ook niet hoog. Zeker voor hoofdsponsor. Maar zeker nu zullen er toch heel veel bedrijven zijn die toch wel heel voorzichtig zijn met het weggeven van geld. Want er zit natuurlijk geen enkele commerciële reden achter om dit te doen. Alleen maar een maatschappelijke reden. 
Vraag 3: Wat mist er (zoals het nu lijkt) bij Challenge50 waardoor bedrijven niet doneren?  
Peter van Baak: “Ik vermoed dat het echt aan de acquisitie kant toch echt weinig gebeurt. Dus die site ziet er goed uit, dat is geregeld. Ik weet niet in hoeverre er echt publiciteit is gezocht. 
Onderzoeker deelt het volgende mee: “In de campagne zelf zijn er LinkedIn en Facebook ad campagnes geweest en het resultaat daarvan was dat er veel click frequentie naar de Challenge50 site was, maar dat het echte doneren uitbleef. 
Peter van Baak: “ja dat begrijp ik. Dat is niet wat ik free publicity noem. Free publicity is dat er een verhaal is van een sporter en je gaat zorgen dat je dat verhaal voorbereidt en dat naar de lokale krant stuurt. En dat weet ik zeker dat die krant dan zegt ‘wow’ dat is fijn. Relevante, lokale content met misschien wel een mooi verhaal met mooie foto’s. Lokale kranten hebben capaciteitsproblemen en hebben eigenlijk weinig geld om goede mensen in dienst te nemen, dus die verhalen die aangedragen worden die plaatsen ze graag. En daarmee heb je een heel groot lokaal bereik gratis. En dat mist denk ik. En je vertelt dat je LinkedInadvertenties hebt gedaan en daar heb je voor betaald. Ook zonde. Want je hebt Google Grant. Google heeft een budget beschikbaar voor goede doelen organisaties en ik neem aan dat jullie een stichting zijn met een ANBI-keurmerk? In ieder geval geen winstoogmerk. Maar dat zal er dicht tegenaan hangen. En je kan bij Google gratis advertentiebudget krijgen. Tot 10,000 dollar per maand. En dat gaat via Grants. En je betaalt daar dus niet voor, je krijgt eigenlijk gratis zichtbaarheid om gratis advertenties te plaatsen. Het enige wat Google daarvoor vraagt is dat je een aantal dingen professioneel inricht; je site, die moet snel laden en goede content hebben, maar je moet ook je campagnes goed plannen. En dit is denk ik super interessant. Wij hebben vanuit onze organisatie ooit begeleiding van goede doelen gedaan om dit te gebruiken, maar diegene die dat doet is nu zelfstandig. Dus als je dat interessant vind ik breng ik hem met jullie in contact. Die kan zeg maar eerst laten zien wat het doet, voordat je überhaupt eerst een investering zou moeten doen. Maar dat zou heel interessant kunnen zijn. Heb ik zelf even niks aan, maar als ik hoor dat je advertenties hebt ingekocht dan is dit veel en veel slimmer om te doen. En die man zit nu in de opbouw van zijn bedrijf, dus die wil graag laten zien wat die doet. Maar je kan altijd daar gratis mee door. Maar zijn idee is natuurlijk om te laten zien wat de site doet en dat het allemaal natuurlijk nog beter gaat. Ik ga je daarmee in contact brengen. Ja, eigenlijk is dat free publicity misschien nog wel interessanter, want ik zou eigenlijk niet meer gaan betalen voor die online zichtbaarheid, maar kijken of je dat via die Google Grant kan doen. Maar ik denk als zo’n artikel staat van een X sporter in de krant dat ze weer kunnen sporten door middel van donaties. Dat er mensen denken van wow, dat is een gaaf verhaal. Ik denk zelfs dat er particulieren zijn, die zeggen nou ik doe wel 100,- want dat vind ik een mooi initiatief. Dus echt free publicity kijken, dat kan bij kranten maar zeker ook via sites die lokaal nieuws verspreiden. Ook lokale televisie kun je gebruik van maken. Want die vinden dit soort dingen best wel tof. Juist omdat het sociaal relevant is. En als het lukt heb je een hoge informatiewaarde, want een krantenartikel geloven mensen eerder dan een advertentie. Een krant is altijd waar en als mensen aan advertentie zien, weten ze het niet helemaal zeker. En ook al heb je een advertentie je moet wel een aanvulling doen op die zichtbaarheid, dat je een soort saleproces moet hebben, waardoor je die mensen erdoor heen trekt. Als je mensen op je site hebt, dan moet je proberen dat je die converteert naar mensen die hier meer informatie aanvragen of zich aanmelden en ja kan ik een aanvulling daarop inderdaad partijen gaan benaderen dat je zegt goh; heb je het gezien in de krant? Zou je ook wat bij willen dragen? Er moet daar wel een soort van sales apparaatje achter zitten. 
Vraag 4: Wat hebben andere doneeracties wel wat Challenge50 niet heeft?
Peter van baak: “Nouja waar ik veel ervaring mee heb zijn crowd funfings. Dan haal je geld op voor een specifiek doel. Dat zou ook heel interessant kunnen zijn. Dat je zegt doel is om 50 mensen weer aan het sporten te krijgen en daar hebben we 25,000, - voor nodig en draagt bij. Het feit dat je er dan een campagne van maakt. Dat is hetzelfde als een reclamecampagne of een verkiezingscampagne. Dan ga je heel veel publiciteit vragen en mensen hier onder de aandacht krijgen. En als je dit doet, zorgen dat je heel veel mensen raakt, raak je ook vanzelf mensen die wat bijdragen. En ik heb het idee dat je dat mist. Het kan heel waardevol zijn om jullie huidige fondsenwerving echt in een campagne te gieten en zeggen oke we gaan echt proberen om de komende 50 dagen voor 50 mensen contributie bij elkaar te brengen en daar gaan we alles voor doen. En het is nog slimmer als je daar mensen bij betrekt. Ik zie bij heel veel goede doelen dat mensen zich daarvoor inzetten. Ambassadeurs trekken daarmee donaties over de streep die anders niet zouden komen. Juist dat persoonlijke contact en persoonlijker maken helpt. Dus dat zou ook enorm kunnen helpen. Je kan met corwdfuning bijvoorbeeld zeggen dat je in een week tijd 50 kilometer gaat lopen en daar een mooie campagne voor verzint. En als je bij zo’n actie publiciteit voor vraagt bij lokale kranten. Dit is ons doel en we willen de 50 halen en we hebben een aantal verhalen en wil je daar wat over delen. Dan zullen heel veel kranten zeggen, nou dat vind ik wel gaaf. 
Vraag 5: what’s in it for me voor bedrijven m.b.t. voor Challenge50? 
Peter van Baak: “Als je het hebt over mvo sponsoring. De reden dat je dat doet is aan je imago werken. Dus het is bijna hetzelfde als dat exact software Max Verstappen sponsort. Dat doen ze omdat de verbinding met Max Verstappen staat voor snelheid, het beste wat er is dus daarmee bouwen ze aan het imago van hun bedrijf. En daarmee worden ze serieuzer genomen en kijken mensen anders naar het bedrijf. Mvo sponsoring gaat om imago. Als je bedrijven iets terug wilt doen dan moet je ze helpen om aan hun imago te bouwen om iets te doen met hun sponsoring. En een manier om dat te doen is dat ze zelf content hebben, die ze kunnen delen met hun klanten, potentiële klanten, leveranciers en medewerkers. Dus stel dat iemand Challenge50 gaat sponsoren moet je zorgen dat zij dingen hebben die ze uit kunnen dragen. Dat ze bijvoorbeeld onder mailtjes kunnen zetten wij zijn trotse sponsor van Challenge50. Klik hier om meer te weten. Dat kan zijn dat jullie verhalen van sporters beschikbaar stellen aan bedrijven zodat zij dat in hun nieuwsbrieven kunnen meenemen of op hun website kunnen zetten. Dus het gaat er veel meer om dat zij ook wat met het verhaal kunnen van Challenge50. En een ander ding wat ik vaak oproep om te doen is gewoon zijn op een locatie van een bedrijf. Dus stel dat een accountant sponsor wordt dat jullie in die spreekruimte van die accountant een foto hebben van een sporter, met daaronder; bedankt voor de sponsoring van Challenge50. Zodat mensen die daar komen die dan denken hee wat is dat. Wat is Challenge50? En dat er opeens 100x per jaar een gesprek over jullie, wie jullie zijn, want het hangt daar. Dus je moet ervoor zorgen bij mvo sponsoring, dat degene die sponsort ook nog een soort van reclame maakt. En die hebben het druk, want die zijn met van alles en nog wat bezig. Dus je moet ze echt helpen bij die waarde te benutten. En dat is content aanleveren. Dat is zorgen dat het onder de aandacht komt van mensen. En een tweede ding is wat Challenge50 zelf dat is puur het feit dat jullie die mensen aan het sporten willen krijgen toch? Een bedrijf heeft daar niks aan, die wil er toch wel iets voor terug hebben. Dus diegene die dat sponsort heeft daar an sich niets aan. Dus de waarde zit hem er echt in dat die bedrijven groei kunnen maken. En wat je ook zou kunnen doen. Heel flauw is als je zegt. Oké we gaan alle bedrijven die deelnemen, daar gaan we een paginagrote advertentie in de Groninger courant plaatsen. Dat we vanuit Challenge50 deze 50 sporters bedanken en deze 50 bedrijven, want dankzij hen was het mogelijk. Dat kan ook een tegenprestatie zijn. Dat creëert ook naamsbekendheid. Als je maar gaat nadenken hoe zorg ik er nou voor dat die bedrijven ons steunen en hoe krijgen zij daar ook iets voor terug?
Onderzoeker zegt: “Dus hoe dan ook, het heeft altijd te maken met naamsbekendheid en imago?
Peter van Baak: “Ja of de gunfactor. En die gunfactor, die bestaat alleen maar op het moment dat er ook echt een relatie is. Daar hebben jullie wat minder mee, of iemand zijn neefje moet toevallig bij die 50 sporters zitten, dan kun je de gunfactor toepassen. Als je het doet vanuit overtuiging, dus je wil iets bijdragen, dan moet je altijd zorgen dat ze daar ook iets uithalen. Probeer echt aan te geven dat die mensen die sponsoren echt het verschil maken en dat ze daarmee levens om kunnen gooien in de positieve zin van het woord. Dat is ook iets wat je zou kunnen kiezen. Ik bedoel wie sponsoren ze nou eigenlijk? Kun je iemand kiezen? Wil je een ex verslaafde helpen, wil je iemand die financieel niet goed zit of is achtergelaten? Maar dan wordt het een stuk persoonlijker. Dat zou je ook kunnen doen en dan heb je misschien iets meer gunfactor. En alsnog blijft het dan zo dat je dan terug gaat geven hoe het bijvoorbeeld gaat met Jan of Piet. En dat ze dat dan kunnen vertellen op hun eigen site. Echt om niets geld weggeven, bestaat bijna niet. Maar je moet iets verzinnen.”
Doelgroep
Vraag 6: Uit een eerder interview gaf een marketingmedewerker aan vanuit het bedrijfsleven: dit is een specifieke doelgroep. Dan heb je in mijn ogen ook een specifieke doelgroep nodig voor sponsoring/donaties. Hoe kijk jij daartegenaan?
Peter van Baak: “Ja alle bedrijven op zich is natuurlijk heel breed. De vraag is natuurlijk of je het succesvoller kan maken, dat is volgens mij wat hij bedoelt. We gaan iets nauwer/kleiner maken. Want dan kunnen we gerichter gaan benaderen. Een van die dingen is om bijvoorbeeld al geografisch specifieker maken. We gaan alleen maar bedrijven benaderen die een vestiging hebben in de buurt. Of we gaan bedrijven benaderen die een locatie hebben, of meerdere medewerkers hebben. Of we hebben het gevoel dat dit verhaal past bij accountants of andere branches, dat zou heel goed kunnen. Dat zou ik ook goed begrijpen overigens. Daar zit en geld en daar gaat het nu niet slecht mee, terwijl het wel crisis is. Dus ik zou dit niet onverstandig vinden inderdaad.”
Onderzoeker vraagt door: “Maar denk je niet dat dit heeft toch iets met sport te maken dat een bedrijf toch wel enige affiniteit moet hebben met sport, willen ze überhaupt gaan nadenken of doneren of zal dat helemaal niet uitmaken?”
Peter van baak: “Nou dat kan, maar tegenwoordig vindt bijna elk bedrijf dat voldoende beweging belangrijk is en gezondheid belangrijk is. Zelfs Macdonalds vindt gezondheid belangrijk. Ik denk wel dat je je misschien wat meer moet richten, nou gezien de bedragen kan je je echt op iedereen gaan richten. Ook de groenteboer is prima. Iedereen kan dit tof vinden. Want de bedragen zijn zo laag. Een hoofdsponsor worden voor 500,- is echt helemaal niks. Maar hoe maak ik het de moeite waard voor zo’n bedrijf. Nou ik weet zeker dat dat kan. 
Onderzoeker vraagt door: “Maar je zou bijvoorbeeld niet alleen af gaan stappen op kledingzaken, sportmerken, sportwinkels en verenigingen. Een beetje in die trend denken?
Peter van Baak: “Ik zeg niet dat dat niet effectief zou zijn, maar dit soort bedrijven worden al heel veel benaderd door alle sportverenigingen, dus dat is wel het nadeel. En winst zit er niet echt in. Bij normale sportwinkels die heeft echt wat aan de sponsoring van een tennisclub, want dan kan die zich promoten in de doelgroep, dat is hier niet. Dus het antwoord is: ja dit klinkt logisch, maar dan zou ik eerder aan een fysiotherapeut denken dan weer aan die sportwinkel. Sportwinkels en ketens sponsoren bijna alleen maar om mensen hun winkel in te krijgen. 
Marketingtechnieken
Vraag 7: Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van lokale sponsoren past het beste bij Challenge50 omtrent maatschappelijk verantwoord ondernemen? Of zouden kunnen werken?
Peter van Baak: “Google marketing, free publicity hebben jullie nog niet gedaan, is extreem belangrijk. Zou ik meteen doen, echt dom om niet te doen. Zou ik echt heel onverstandig vinden om niet te doen. Een hele krachtige, maar kost veel tijd. Is om lokaal te netwerken bij borrels en bijeenkomsten. En daarbij vraag je elkaar om hulp. Daar zijn heel veel mensen die je willen helpen. Of ze willen zelf wel meedoen of ze sturen zelf wel mailtjes door. Dus zakelijke netwerken gebruiken is denk ik heel krachtig. En het tweede wat je kunt doen is samen met een club optrekken. Pak de grootste voetbalvereniging in de buurt en bel ze op. We hebben een doel met sport en kunnen we samen iets betekenen voor elkaar, waardoor we allebei sterker uit de wedstrijd komen. Je kan dan zelfs de opbrengsten van een fondsenactie delen. Je moet proberen partners te zoeken die je helpen in je promotie. Zakelijke netwerken mooi, clubs ook zeker mooi. En dan wel de grotere clubs. Want die vinden dat ze zelf ook iets moeten bijdragen op die manier. 
Verdere opmerkingen Peter: “Ik wil een compliment maken, want wat jullie gedaan hebben wat je zelf kan doen. Dus qua uitstraling, site is echt goed. Op een heleboel andere terreinen is nog veel winst te behalen. En ik denk dat een Crowdfunding achtige actie waarbij je je publiciteit ook gaat zoeken dat dat ook interessant zou kunnen zijn en dat is iets waar wij je mee zouden kunnen helpen. En bij de sponsors die jullie nu sponsoren vertellen die iets over jullie op hun eigen site? Nee, en dat komt omdat zij het hartstikke druk hebben. Als jullie een foto aanleveren over de Challenge50 en vertelt over dat zij jullie helpen en je biedt dat aan jullie sponsoren en zij zetten het allemaal in hun nieuwsbrieven en op de site, want dat vinden ze tof. Dan kun je daar allebei goed publiciteit mee maken. Probeer bijvoorbeeld, want ik zie nu dat jullie ook een verbinding hebben met Lycurgus op de site, dat je daarmee samen mee optrekt. Kortom er is nog wel wat te winnen. Maar de basis is echt goed hoor. Vaak zie je het andersom dat de website nog niet oke is en dan vertel ik mensen kijk eerst daar eens naar. De volgende stap is inderdaad naar buiten treden. En wat jullie nu gedaan hebben is reclametijd gekochht. Dat is op zich niet slecht, je kan vaak meten of dat werkt of niet. Maar ik denk dat heel veel dingen slimmer kunnen worden ingericht. En ik denk dat je bedragen laag zijn. Misschien moet bij powered by stoot wel een hele grote sponsor staan die jullie helpt om jullie doelen te behalen. Dan heb je het over een ander niveautje.


Tekstfragmenten			  Open coderen		Axiaal coderen	       Selectief coderen
	“Je ziet meerdere vormen van sportsponsoring, maar als je het hebt van lokale sportsponsoring, dan is het heel vaak een verbinding die bestaat uit een zooitje sport waar de penningmeester heel belangrijk is. Maar het is vaak de gunfactor.”
	Lokale gunfactor
	Verbinding lokaal en sportsponsoring 
	Trigger Mvo-sportsponsoring

	“Als je het echt hebt over mvo dan zie je dat ze dat ook echt zelf doen om naar hun eigen achterban gewoon uit te kunnen dragen en te kunnen laten zien dat ze lokaal betrokken zijn of gehandicaptensport promoten.”
	Imago versterking door Mvo
	Lokaal betrokken
	Trigger Mvo-sportsponsoring

	“Er is in theorie heel veel mogelijk, je kan ook koud bellen, maar de rate daarvan is natuurlijk relatief heel laag. Zeker als ze Challenge50 niet kennen.”
	Koude acquisitie 
	Naamsbekendheid 
	Naamsbekendheid Challenge50

	“Lokale media kunnen gebruiken om free publicity te geven, waardoor je toch op een andere manier ondernemers met je laat kennis maken.”
	Meer bekendheid creëren 
	Warmere acquisitie 
	Naamsbekendheid Challenge50

	“Dus ik zou (gezien het sociale karakter) echt proberen om via publiciteit bedrijven naar je toe te trekken.”
	Lokale media aantrekken 
	Warmere acquisitie 
	Naamsbekendheid Challenge50

	“En ik vind de prijzen ook niet hoog. Zeker voor hoofdsponsor.”
	Prijzen donatie Challenge50 laag
	Prijzen website Challenge50
	Prijsstrategie Challenge50

	“Maar zeker nu zullen er toch heel veel bedrijven zijn die toch wel heel voorzichtig zijn met het weggeven van geld. Want er zit natuurlijk geen enkele commerciële reden achter om dit te doen. Alleen maar een maatschappelijke reden.”
	Redenen maatschappelijke waarde creëren 
	Imago en naamsbekendheid creëren 
	Trigger Mvo-sportsponsoring

	“Free publicity is dat er een verhaal is van een sporter en je gaat zorgen dat je dat verhaal voorbereidt en dat naar de lokale krant stuurt.”
	Lokale content richting lokale media
	Persoonlijk contact 
	Persoonlijk contact Challenge50

	“Relevante, lokale content met misschien wel een mooi verhaal met mooie foto’s. Lokale kranten hebben capaciteitsproblemen en hebben eigenlijk weinig geld om goede mensen in dienst te nemen, dus die verhalen die aangedragen worden die plaatsen ze graag. En daarmee heb je een heel groot lokaal bereik gratis. En dat mist denk ik.”
	Lokale content richting lokale media
	Persoonlijk contact
	Persoonlijk contact Challenge50

	“Google heeft een budget beschikbaar voor goede doelen organisaties en ik neem aan dat jullie een stichting zijn met een ANBI-keurmerk? In ieder geval geen winstoogmerk.”
	Gratis advertenties Google
	Google Grants
	Google Grants Challenge50

	“En je kan bij Google gratis advertentiebudget krijgen. Tot 10,000 dollar per maand. En dat gaat via Grants. En je betaalt daar dus niet voor, je krijgt eigenlijk gratis zichtbaarheid om gratis advertenties te plaatsen.”
	Gratis advertenties Google
	Google Grants
	Google Grants Challenge50

	“Het enige wat Google daarvoor vraagt is dat je een aantal dingen professioneel inricht; je site, die moet snel laden en goede content hebben, maar je moet ook je campagnes goed plannen.”
	Gratis advertenties Google
	Google Grants
	Google Grants Challenge50

	“Ja, eigenlijk is dat free publicity misschien nog wel interessanter, want ik zou eigenlijk niet meer gaan betalen voor die online zichtbaarheid, maar kijken of je dat via die Google Grant kan doen.”
	Free publicity
	Gratis zichtbaarheid 
	Lokale content Challenge50

	“Dus echt free publicity kijken, dat kan bij kranten maar zeker ook via sites die lokaal nieuws verspreiden.”
	Free publicity
	Gratis zichtbaarheid
	Lokale content Challenge50

	“Ook lokale televisie kun je gebruik van maken. Want die vinden dit soort dingen best wel tof. Juist omdat het sociaal relevant is. En als het lukt heb je een hoge informatiewaarde, want een krantenartikel geloven mensen eerder dan een advertentie.”
	Free publicity
	Gratis zichtbaarheid
	Lokale content Challenge50

	“Een krant is altijd waar en als mensen aan advertentie zien, weten ze het niet helemaal zeker.”
	Validiteit free publicity 
	Gratis zichtbaarheid 
	Lokale content Challenge50

	“Nouja waar ik veel ervaring mee heb is Crowdfunding. Dan haal je geld op voor een specifiek doel. Dat zou ook heel interessant kunnen zijn. Dat je zegt doel is om 50 mensen weer aan het sporten te krijgen en daar hebben we 25,000, - voor nodig en draagt bij. Het feit dat je er dan een campagne van maakt. Dat is hetzelfde als een reclamecampagne of een verkiezingscampagne. Dan ga je heel veel publiciteit vragen en mensen hier onder de aandacht krijgen. En als je dit doet, zorgen dat je heel veel mensen raakt, raak je ook vanzelf mensen die wat bijdragen. En ik heb het idee dat je dat mist.”
	In een campagne gieten 
	Campagne Challenge50
	Crowdfunding Challenge50 

	“Het kan heel waardevol zijn om jullie huidige fondsenwerving echt in een campagne te gieten en zeggen oke we gaan echt proberen om de komende 50 dagen voor 50 mensen contributie bij elkaar te brengen en daar gaan we alles voor doen. En het is nog slimmer als je daar mensen bij betrekt.”
	In een campagne gieten
	Campagne Challenge50
	Crowdfunding Challenge50

	“Ambassadeurs trekken daarmee donaties over de streep die anders niet zouden komen. Juist dat persoonlijke contact en persoonlijker maken helpt. Dus dat zou ook enorm kunnen helpen.”
	Persoonlijker contact door ambassadeurs
	Meer donaties door ambassadeur
	Crowdfunding Challenge50

	“Je kan met Crowdfunding bijvoorbeeld zeggen dat je in een week tijd 50 kilometer gaat lopen en daar een mooie campagne voor verzint. En als je bij zo’n actie publiciteit voor vraagt bij lokale kranten. Dit is ons doel en we willen de 50 halen en we hebben een aantal verhalen en wil je daar wat over delen.”
	In een campagne gieten
	Campagne Challenge50
	Crowdfunding Challenge50

	“Mvo sponsoring gaat om imago. Als je bedrijven iets terug wilt doen dan moet je ze helpen om aan hun imago te bouwen om iets te doen met hun sponsoring.”
	Redenen Mvo 
	Naamsbekendheid en imago
	Trigger mvo Challenge50

	“Dus stel dat iemand Challenge50 gaat sponsoren moet je zorgen dat zij dingen hebben die ze uit kunnen dragen. Dat ze bijvoorbeeld onder mailtjes kunnen zetten wij zijn trotse sponsor van Challenge50.”
	Persoonlijk contact
	Persoonlijker contact door lokale content
	Strategie Challenge50

	“En een ander ding wat ik vaak oproep om te doen is gewoon zijn op een locatie van een bedrijf. Dus stel dat een accountant sponsor wordt dat jullie in die spreekruimte van die accountant een foto hebben van een sporter, met daaronder; bedankt voor de sponsoring van Challenge50.”
	Persoonlijk contact door foto
	Persoonlijker contact door lokale content
	Strategie Challenge50

	“Wat is Challenge50? En dat er opeens 100x per jaar een gesprek over jullie, wie jullie zijn, want het hangt daar.”
	Meer bekendheid creëren
	Lokale content creëren 
	Strategie Challenge50

	“Dus je moet ervoor zorgen bij mvo sponsoring, dat degene die sponsort ook nog een soort van reclame maakt. En die hebben het druk, want die zijn met van alles en nog wat bezig. Dus je moet ze echt helpen bij die waarde te benutten. En dat is content aanleveren.”
	Meer bekendheid creëren 
	Lokale content creëren 
	Strategie Challenge50

	“En wat je ook zou kunnen doen. Heel flauw is als je zegt. Oké we gaan alle bedrijven die deelnemen, daar gaan we een paginagrote advertentie in de Groninger courant plaatsen. Dat we vanuit Challenge50 deze 50 sporters bedanken en deze 50 bedrijven, want dankzij hen was het mogelijk. Dat kan ook een tegenprestatie zijn. Dat creëert ook naamsbekendheid. Als je maar gaat nadenken hoe zorg ik er nou voor dat die bedrijven ons steunen en hoe krijgen zij daar ook iets voor terug?”
	Free publicity creëren 
	Naamsbekendheid creëren 
	Inrichting Challenge50 

	“Dat is ook iets wat je zou kunnen kiezen. Ik bedoel wie sponsoren ze nou eigenlijk? Kun je iemand kiezen? Wil je een ex verslaafde helpen, wil je iemand die financieel niet goed zit of is achtergelaten? Maar dan wordt het een stuk persoonlijker.”
	Persoonlijker contact door het kiezen van een sporter
	Meer lokaal betrokken
	Inrichting Challenge50

	“Echt om niets geld weggeven, bestaat bijna niet. Maar je moet iets verzinnen.”
	
	
	

	“Want de bedragen zijn zo laag. Een hoofdsponsor worden voor 500,- is echt helemaal niks. Maar hoe maak ik het de moeite waard voor zo’n bedrijf. Nou ik weet zeker dat dat kan.”
	Trigger voor Mvo
	Bedragen laag, reden om hoofdsponsor te worden
	Inrichting Challenge50

	“Bij normale sportwinkels die heeft echt wat aan de sponsoring van een tennisclub, want dan kan die zich promoten in de doelgroep, dat is hier niet. Dus het antwoord is: ja dit klinkt logisch, maar dan zou ik eerder aan een fysiotherapeut denken dan weer aan die sportwinkel. Sportwinkels en ketens sponsoren bijna alleen maar om mensen hun winkel in te krijgen.”
	Doelgroep specificatie, affiniteit met sport
	Naamsbekendheid creëren 
	Inrichting Challenge50 

	“En het tweede wat je kunt doen is samen met een club optrekken. Pak de grootste voetbalvereniging in de buurt en bel ze op. We hebben een doel met sport en kunnen we samen iets betekenen voor elkaar, waardoor we allebei sterker uit de wedstrijd komen. Je kan dan zelfs de opbrengsten van een fondsenactie delen. Je moet proberen partners te zoeken die je helpen in je promotie.”
	Optrekken met grootste voetbalvereniging
	Meer publiciteit en meer naamsbekendheid creëren 
	Strategie Challenge50

	“Misschien moet bij powered by stoot wel een hele grote sponsor staan die jullie helpt om jullie doelen te behalen. Dan heb je het over een ander niveautje.”
	Betrekken van hoofdsponsor bij Challenge50
	Meer publiciteit en meer naamsbekendheid creëren
	Strategie Challenge50

	“En bij de sponsors die jullie nu sponsoren vertellen die iets over jullie op hun eigen site? Nee, en dat komt omdat zij het hartstikke druk hebben. Als jullie een foto aanleveren over de Challenge50 en vertelt over dat zij jullie helpen en je biedt dat aan jullie sponsoren en zij zetten het allemaal in hun nieuwsbrieven en op de site, want dat vinden ze tof. Dan kun je daar allebei goed publiciteit mee maken. Probeer bijvoorbeeld, want ik zie nu dat jullie ook een verbinding hebben met Lycurgus op de site, dat je daarmee samen mee optrekt.”
	Foto aanleveren met lokale content Challenge50
	Meer publiciteit en meer naamsbekendheid creëren
	Strategie Challenge50









Semi - gestructureerd  interview – Nicole Mooij
Datum interview: 18-01-21
Topic lijst:
· Maatschappelijk verantwoord ondernemen
· Marketing technieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50
Expert: Nicole Mooij – beleidsmedewerker marketing en fondsenwerving goededoelennederland.nl 
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijke sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Wat is er gedaan tot nu toe? Website gemaakt: Challenge50.nl , Ad campagnes voor LinkedIn en  Facebook gemaakt, persoonlijke verkoop en flyers. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen
Vraag 1: Wat zoekt een bedrijf in maatschappelijk verantwoord ondernemen? Wat is de trigger om aan sportsponsoring te doen? Wat zoekt een bedrijf daarin?
Nicole Mooij: “Dat verschilt heel erg per bedrijf, je ziet wel eens bijvoorbeeld dat het echt vanuit een directeur zelf komt dat het heel persoonlijk is. Dat die een goed doel een warm hart toedraagt. En dat die dat uit zijn bedrijf kan doen. En dan zie je ook wel vaak als er een directeur wisseling is dat die sponsoring ook ophoudt. Dus het kan een persoonlijke behoefte zijn. Maar ik denk dat het voor veel bedrijven ook een manier is om zich te positioneren. Dus je kunt je onderscheiden tegenover andere bedrijven. maar je kunt je goed laten zien wat je naast je eigen bedrijf nog meer doet. Het wordt ook wel een beetje verwacht vanuit de maatschappij. Het hoort een beetje om het te doen. 	Ik denk dat zoveel bedrijven dat ook zien, maar zeker denk ik in sportsponsoring zie je vaak dat zelf niet helemaal expertise hoor, maar je ziet vaak dat je goed zichtbaar bent en dat is voor een bedrijf heel interessant dat je kunt laten zien wat je doet. En dat je bij jou doelgroep, of misschien dat je een nieuwe doelgroep dat je daar bekendheid wilt genereren. Dat je dat door middel van mvo sponsoring doet. En het kan ook lonend zijn. Je ziet wel eens bij de Wibra bijvoorbeeld een product en er gaat een bepaald percentage naar en goed doel. Dan kan het zij dat her product veel beter verkocht wordt. Omdat mensen oh dat is wel handig, maar ook steun ook nog het goede doel ermee. Dus uiteindelijk kan het ook in die zin meer opleveren. Dus dat is het financiële gedeelte. En ook met belasting voordeel, dat kan ook een trigger zijn. Ik denk dat dat een beetje de belangrijkste punten zijn. 

Vraag 2: Wat mist er (zoals het nu lijkt) bij Challenge50 waardoor bedrijven niet doneren?  
Nicole Mooij: “Nou ten eerste als je zegt ik wil op die 50 richten, maar als publiek zou ik zoiets hebben van ja maar je wil er ook wel 51 hebben of 52 of zeg maar die noodzaak om te doneren, wordt misschien wel wat minder, van oh het zijn d’r maar 50. Iemand anders doet het wel. Terwijl als jij zegt; we willen alle kwetsbare jong volwassenen een kans geven bij wijze van. Ja dat is een grotere ambitie. Ik denk zelfs dat je dan als donateur sneller denkt van oh daar moet ik bij zijn. Dat is tenminste een beetje de filosofie van de great ambition van Allan Clayton. Ik weet niet of je wel eens van hem gehoord hebt en dat moet je maar eens googelen. Hij zegt dus heel erg van je moet juist groot denken, en dat geeft veel meer het gevoel van oh hier moet ik aan werken. Of aan meehelpen. Dus daar zou je nog naar kunnen kijken. Dus je zou kunnen kijken naar die 50. Maar goed het maakt het ook wel weer tastbaar als je kunt zeggen we hebben er 50 geholpen en dat communiceert ook heel fijn. Wat ik een beetje mis op de site, je kunt je aanmelden, maar ik zag nergens, maar misschien heb ik niet goed gekeken hoor want ik was snel. Stel ik wil met jullie in contact komen over Challenge50. Oké ik doneer 50 euro, maar wat krijg ik er dan voor terug? Naast dat ik natuurlijk een jongere help. Maar waar ben ik zichtbaar? Hoeveel volgers hebben jullie? En je ziet toch zeker wel bij bedrijven dat het heel vaak gaat met persoonlijk contact. Dus daar zou ik nog wel iets mee toelichting op geven of gewoon echt iets op zetten we gaan graag met je in gesprek. Neem contact met ons op. En die bedragen is dan het volgende. Want jullie hebben inderdaad jullie categorieën. Want je wilt 50 kwetsbare jongvolwassenen, dan zou je bijna moeten zeggen van; maar wat betekent dat dan als bedrag? Dus dat bedrag heb je nodig. En nu kan ik me voorstellen dat dat misschien verschilt per persoon. Dat is inderdaad een beetje vaag. Die 50 is heel concreet, maar dan zou je er eigenlijk ook een bedrag moeten hangen. Dat betekent dat we zoveel geld nodig hebben en maak dat kenbaar.”
Vraag 3: Wat hebben andere soortgelijke doneeracties wel wat Challenge50 niet heeft? Maar wat wel heel erg kan werken? 
Nicole Mooij: “ja dat is die transparantie eigenlijk. Waar we het net over hebben. Dus je wilt zoveel mensen helpen. En daar is dit en dit voor nodig. Dus dat betekent dat we zoveel geld nodig hebben. Je kan geld doneren, maar ik dacht misschien zou je ook nog iets kunnen doen dat je je tijd of energie. Er staat wel ergens deel het online, maar dat je dar ook meer op gaat zitten. Naast dat je dat geld wil, hoe kunne ze je nog meer helpen. Want ik heel sterk vond is dat jullie in je video iemand aan het woord laten, dus jullie doen wel echt story telling en dat raakt je ook dat ne denk ohja. Dus zo’n succesverhaal delen. Je zou nog iets kunnen doen, dat zie je met sportsponsoring vaak, dat mensen in actie kunnen komen. En daarmee geld mee inzamelen. Dus dat je daar nog iets voor ontwikkelt. Ik kan me voorstellen, zeker met sport dat je als bedrijf willen wij alle medewerkers per week minimaal zoveel laten hardlopen ofzo en dat steunen we dan met een bepaald bedrag per km en dan gaat dat geld naar jullie. Dus los van alleen geld geven want dan kun je het ook intern als bedrijf ook weer communiceren, want kijk je werkt bij ons en we doen dit soort goede dingen en we doen het samen. Zeker in Corona tijden kan het ook voor verbinding zorgen. Dus dat zie je ook veel bij goede doelen dat je in actie kan komen. Dus dar zou je ook nog kunnen toevoegen.”
Vraag 4: what’s in it for me voor bedrijven m.b.t. voor Challenge50?
Nicole Mooij: “Dat zit hem een beetje daarin. Dat je het als bedrijf ook intern kan laten zien. Dat ze zeggen hee wij hebben Challenge50 gesponsord, maar medewerkers hebben ook zoiets van oke leuk. Terwijl omdat het ook iets met sport is, dus daar kan je wel makkelijk een link maken. Maar ook inderdaad qua zichtbaarheid. Stel ze doneren 500,- wordt dat ergens bekend gemaakt? Mag hun loge ergens staan? Dat is bij sponsoring heel erg het geval. Ze doen het om jullie te helpen, maar er is ook iets voor hun nodig. 
Onderzoeker zegt: “Ja we hangen nog een beetje tussen doneren en sponsoren. Sponsoring willen bedrijven echt iets voor terug hebben en donaties zijn meer een gift. En daar sparren we nog over.”
Nicole Mooij: “En dan kan je natuurlijk ook wel breder trekken dan bedrijven. Dan kun je ook wel particulieren aanschrijven. Ik weet niet of je dat al doet. En een crowd funding actie bijvoorbeeld? En zeker voor de eerste 50, is dat best wel een mooie actie. 
Vraag5 : Qua doelgroep we hebben best wel een specifieke doelgroep voor donaties. Moet je dan ook niet je doelgroep veel mee specificeren qua doelgroep? Ook omdat bedrijven best groot is. Moet je niet iets meer specificeren?
Nicole Mooij: “Nou het is inderdaad wel heel breed en je ziet zeker bij sponsoring dat bedrijven wel zoeken van wat past bij ons bedrijf. Met wie hebben we de zelfde doelgroep overlap. Of bijvoorbeeld KPN heeft heel mooi die actie van het contact fonds geloof ik. En dat past precies bij waar KPN voor staat. Dus als je op dat soort bedrijven filtert, dan zul je misschien meer succes hebben. Maar ook wel heel erg weer via persoonlijk contact. Dus ik weet niet hoe jullie nu campagne hebben gevoerd, maar vooral bij bedrijven ook echt bellen en zorgen dat je de juist persoon aan de lijn hebt. Echt algemene mails belanden gelijk in de prullen bak. Dus het is wel echt kijken op LinkedIn wie moet ik bellen en hebben en dan nog eens bellen. En dan kijken of je in gesprek kan komen. Alleen ja dat kost ook heel veel tijd. 
Onderzoeker zegt: “Ja dat kost heel veel tijd en daarom ook de vraag moet je niet iets meer specificeren om gerichte doelgroep te pakken in plaats van wat breder trekken want we hebben inderdaad ook wel LinkedIn en Facebook ad campagnes gehad en daarin is het resultaat heel veel clicks naar de website, wordt heel goed bekeken en het spreekt heel goed aan, maar het daadwerkelijke doneren nog niet. En ik kan me ook voorstellen dat een ICT bedrijf of een bouwbedrijf, die op die site komt. En het een hartstikke leuk initiatief vindt, alleen ja het spreekt mij persoonlijk toch niet echt aan. Of ik heb er niet echt feeling mee. En vandaar de vraag van goh moet je dan niet sportmerken gaan benaderen die hier iets meer feeling mee hebben. 
Nicole Mooij: “Ja daar zou ik zeker mee beginnen, wie past er goed bij ons fonds. Met wie hebben we een connectie. Je moet een soort haakje vinden. En waarom zouden ze bij jou passen. En ja de eerste link zou dan sport zijn. Je doelgroep zijn kwetsbare jong volwassenen, dus daar zou je ook nog mee kunnen ja, moet je zoeken. Welke bedrijven doen daar iets mee al. Of passen daarbij. Je ziet ook wel dat bedrijven wisselen van goed doel. Dus je kan ook kijken van hee die steunen nu dat goede doel, maar misschien kunnen wij de volgende worden. Maar met sport heb je wel een mooi haakje. En je kunt ook kijken bij andere goede doelen hoe ze dat doen. Bijvoorbeeld jeugdsportfondscultuur heb je en die zit echt op kinderen. Maar met wie zijn zij verbonden. En misschien brengt je dat ook wel op ideeën.”
Onderzoeker vraagt: “hebben jullie dat bijvoorbeeld ook op de site staan, dat bijvoorbeeld goede doelen. Die pakken het zo aan en dit werkt wel of dit werkt niet.” 
Nicole Mooij: “Nou dat niet zo zeer. We hebben bij ons zijn goede doelen lid van ons als ze een erkenning hebben. Dat is ook mijn vraag aan jullie; hebben jullie een ANBI keurmerk? Dat is ook wel goed voor bedrijven, ze willen wel zeker weten dat hun geld goed terecht komt. Dus wij werken met het CBF keurmerk, nou dan word je echt helemaal doorgelicht als goed doel. En dat weet je zeker dat al het geld goed besteedt wordt. En dat een directeur niet veel verdient zeg maar. Maar daaronder heb je eigenlijk de ANBI staan. Dat is iets vereenvoudiger. Maar goed, mensen met een goed doel en een erkenning zijn bij ons lid. En wij organiseren veel voor hun en ook kennissessies nu vooral online, vooral over crowd funding en hoe trek je bedrijven aan ook particuliere fondsenwerving. Omdat dat ook gewoon heel vaak heel erg op maak is en elk doel is weer ganders. En wat je ook zegt jullie hebben een heel specifiek doel wat jullie doen. Daar past dan weer een andere strategie bij. 
Onderzoeker vraagt: “Wat zijn dat voor kennissessies dan? Zijn die openbaar of?”
Nicole Mooij: “Nou dat is wel leuk, Nederlandfilantropieland. NLFL. Dat is een stichting, daar zijn wij nu net mee gefuseerd. Maar zij zijn al een paar jaar gestart met een Webinar programma elke 2 weken op donderdag, daar kun je wel eens op kijken. www.nlfl.nl die Webinars zijn toegankelijk voor iedereen en dat heeft telkens een ander thema. Dus ook wel eens over bedrijven, mar ook nalatenschappen, dus dat is mensen geld achterlaten voor een goed doel in hun testament, hoe pak je dat aan qua werven? Maar van alles eigenlijk. Ook social media, maar elke 2 weken komen zij met een thema, maar wel gericht op fondsenwerving. En die zijn toegankelijk voor iedereen. En dan hebben we ook nog sessies die enkel voor onze leden zijn. Want leden van goede doelen, betalen geld aan ons. En dan hebben we ook allerlei thema’s die we behandelen, zoals; kennis delen, kijkje in de keuken, dan geven ze een goed doel inzicht hoe zij het aanpakken. Om ook onderling kennis uit te wisselen. 

Marketingtechnieken
Vraag 6: Welke marketingtechnieken binnen het verwerven van lokale sponsoren past het beste bij Challenge50 omtrent maatschappelijk verantwoord ondernemen? Of zouden kunnen werken?
Nicole Mooij: “Ja marketing technieken vind ik lastig. Maar zeker persoonlijk contact is gewoon echt belangrijke en zeker als je het lokaal doet. Je moet de juiste persoon zien te vinden. Maar ook via via misschien, als jullie lokale sponsoren hebben gevonden van hee kennen jullie nog bedrijven die dit ook zouden willen doen. Dus dat persoonlijk contact is wel echt heel belangrijk. In deze tijd zou ik ook kijken welke branche doen het nu heel goed. Want het is een hele ingewikkelde tijd. En bij sommige bedrijven wil je echt niet aankloppen, maar er zijn natuurlijk ook heel veel bedrijven die het wel goed doen. Dus daar kun je zeker wel even naar kijken. 
Onderzoeker vraagt: “En persoonlijk contact, bedoel je dan meer met bedrijven toe gaan of echt verenigingen. Hoe zie je dat voor je? 
Nicole Mooij: “Zomaar langs gaan is natuurlijk lastig, zeker in deze tijd. Maar ik zou zeker wel bellen en niet alleen maar een hele algemene mail sturen, maar echt even goed kijken wie is het bedrijf en waarom past het bijChallenge50. Dast zij ook merken ik ben niet één van de velen die ze benaderen, maar ze kiezen mij echt uit. Want je hebt ze ook iets te bieden. Je brengt ze iets moois. Dus dan moet je ook in je achterhoofd houden, dat je niet alleen maar een soort bedelaar bent. Dus daar even goed de tijd voor nemen. Dus bellen en dan daarna een afspraak maken zodat je echt een beetje in gesprek kan met diegene. Waarom denken wij dat jij bij Challenge50 past. En overtuig ze daarin. En dat is gewoon heel lastig om dat online of via mail, om dat over te brengen. 
Vraag 7: Zijn er verder nog punten die jou nog aanspreken. Pak dit bijvoorbeeld aan of kijk hier eens naar?
Nicole Mooij: “Nou wat ik zei, ik vind die verhalen. Die persoonlijke verhalen deskundigen. Dat vind ik heel goed. En je zou ook kunnen kijken of je daar nog meer meekan. Misschien wil zo’n iemand wel een keer mee om te vertellen. Wat het hem heeft betekent. En dan kan diegene bijvoorbeeld ook een soort prestatie geven aan een soort medewerkers. Jullie bedrijf heeft gesponsord aan Challenge50. Ik heb zelf ervaren wat mij dat heeft gegeven. Dus als je ook op die manier, kun je wel kleine tegenprestaties bieden. En dan krijg het bedrijf ook het gevoel, ik geef niet alleen geld, maar er gebeurt echt iets mee. Nouja als iemand uit ervaring daarover kan vertellen. Dat is echt helemaal mooi. Dat zou ik meer inzetten. De site zag er hartstikke goed uit. Maar wat ik zei; ik zou het nog iets persoonlijker maken. Dus echt met wie kun je contact opnemen dus echt laten zien van wij willen graag in contact komen. In plaats van alleen hier kun je doneren. En ja dat is het dan. 

Kijk verder even naar een goed doel wat een soortgelijk iets doet. Maar dan moet je even kijken naar doelgroep. Dan kun je kijken naar jeugdsportfonds cultuur. Zij doen het echt voor kinderen. IT voor kids. Maar daar kun je wel eens meepraten wat zij bijvoorbeeld doen. Iemand van de fondsenwerving afdeling die specifiek ook iets doen op die manier en welke bedrijven passen daar nou bij. 
Tekstfragmenten			Open coderen	               Axiaal coderen         selectief coderen			
	“Het kan een persoonlijke behoefte zijn. Maar ik denk dat het voor veel bedrijven ook een manier is om zich te positioneren. Dus je kunt je onderscheiden tegenover andere bedrijven. maar je kunt je goed laten zien wat je naast je eigen bedrijf nog meer doet.”
	Positioneringsstrategie
	Waardepropositie
	Beweegredenen MVO

	“Het wordt ook wel een beetje verwacht vanuit de maatschappij. Het hoort een beetje om het te doen.”
	Druk van buitenwereld, positionering
	Hedendaagse maatschappij
	Beweegredenen MVO

	“Nou ten eerste als je zegt ik wil op die 50 richten, maar als publiek zou ik zoiets hebben van ja maar je wil er ook wel 51 hebben of 52 of zeg maar die noodzaak om te doneren, wordt misschien wel wat minder, van oh het zijn d’r maar 50. Iemand anders doet het wel.”
	Strategie bepaling
	Strategie
	Inrichting Challenge50

	“Terwijl als jij zegt; we willen alle kwetsbare jong volwassenen een kans geven bij wijze van. Ja dat is een grotere ambitie. Ik denk zelfs dat je dan als donateur sneller denkt van oh daar moet ik bij zijn.”
	Strategie bepaling
	Strategie 
	Inrichting Challenge50

	“Stel ik wil met jullie in contact komen over Challenge50. Oké ik doneer 50 euro, maar wat krijg ik er dan voor terug?”
	What’s in it for me?
	Naamsbekendheid
	Informatie Challenge50

	“Naast dat ik natuurlijk een jongere help. Maar waar ben ik zichtbaar? Hoeveel volgers hebben jullie? En je ziet toch zeker wel bij bedrijven dat het heel vaak gaat met persoonlijk contact.”
	What’s in it for me?
	Naamsbekendheid 
	Informatie Challenge50

	“Die 50 is heel concreet, maar dan zou je er eigenlijk ook een bedrag moeten hangen. Dat betekent dat we zoveel geld nodig hebben en maak dat kenbaar.”
	Strategie bepaling
	Strategie
	Strategie bepaling Challenge50

	“Want ik heel sterk vond is dat jullie in je video iemand aan het woord laten, dus jullie doen wel echt story telling en dat raakt je ook dat je denkt ohja. Dus zo’n succesverhaal delen.”
	PowerWords
	Storytelling
	Succesfactoren Challenge50

	“Je zou nog iets kunnen doen, dat zie je met sportsponsoring vaak, dat mensen in actie kunnen komen. Een soort Crowdfunding actie, waarbij je veel en snel inzamelt voor een goed doel.”
	Sportsponsoring
	Crowdfunding
	Inrichting Challenge50

	“Dat zit hem een beetje daarin. Dat je het als bedrijf ook intern kan laten zien. Dat ze zeggen hee wij hebben Challenge50 gesponsord, maar medewerkers hebben ook zoiets van oké leuk.”
	Interne cohesie
	Cohesie
	Inrichting Challenge50

	“Maar ook inderdaad qua zichtbaarheid. Stel ze doneren 500,- wordt dat ergens bekend gemaakt? Mag hun loge ergens staan? Dat is bij sponsoring heel erg het geval. Ze doen het om jullie te helpen, maar er is ook iets voor hun nodig.”
	Naambekendheid
	Naamsbekendheid 
	Strategie bepaling Challenge50

	“Dat is bij sponsoring heel erg het geval. Ze doen het om jullie te helpen, maar er is ook iets voor hun nodig.”
	Wederkerigheid
	Wederkerigheid 
	Wederkerigheid Challenge50

	“En een Crowdfunding actie bijvoorbeeld? En zeker voor de eerste 50, is dat best wel een mooie actie.”
	Crowdfunding
	Strategie
	Inrichting Challenge50

	“Ja daar zou ik zeker mee beginnen, wie past er goed bij ons fonds. Met wie hebben we een connectie. Je moet een soort haakje vinden. En waarom zouden ze bij jou passen.”
	Doelgroep strategie
	Doelgroep strategie
	Strategie Challenge50

	“En ja de eerste link zou dan sport zijn. Je doelgroep zijn kwetsbare jong volwassenen, dus daar zou je ook nog mee kunnen ja, moet je zoeken. Welke bedrijven doen daar iets mee al. Of passen daarbij.”
	Doelgroep strategie
	Doelgroep strategie
	Strategie Challenge50

	“Bijvoorbeeld jeugdsportfondscultuur heb je en die zit echt op kinderen. Maar met wie zijn zij verbonden. En misschien brengt je dat ook wel op ideeën.”
	Benchmark
	Benchmark
	Informatie Challenge50

	“Maar zeker persoonlijk contact is gewoon echt belangrijke en zeker als je het lokaal doet. Je moet de juiste persoon zien te vinden.”
	Persoonlijke binding 
	Persoonlijk contact
	Inrichting Challenge50

	“Dast zij ook merken ik ben niet één van de velen die ze benaderen, maar ze kiezen mij echt uit. Want je hebt ze ook iets te bieden. Je brengt ze iets moois. Dus dan moet je ook in je achterhoofd houden, dat je niet alleen maar een soort bedelaar bent.”
	Strategiebepaling 
	Strategie 
	Strategie Challenge50

	“Misschien wil zo’n iemand wel een keer mee om te vertellen. Wat het hem heeft betekent.”
	Tastbaar 
	Tastbaar 
	Inrichting Challenge50

	“De site zag er hartstikke goed uit. Maar wat ik zei; ik zou het nog iets persoonlijker maken. Dus echt met wie kun je contact opnemen dus echt laten zien van wij willen graag in contact komen. In plaats van alleen hier kun je doneren. En ja dat is het dan.”
	Persoonlijker, tastbaarder 
	Persoonlijk contact 
	Informatie Challenge50
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Semi - gestructureerd interview – Tjalling van Looy
Datum: 22-01-21
Topic lijst:
· Maatschappelijk verantwoord ondernemen
· Doelgroep
· Marketingtechnieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50
Expert: Business development en MVO manager Conpax
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijk sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Wat is er gedaan tot nu toe? Website gemaakt: Challenge50.nl , Ad campagnes voor LinkedIn en  Facebook gemaakt, persoonlijke verkoop en flyers. 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen
Vraag 1: Wat zoekt een bedrijf in maatschappelijk verantwoord ondernemen? Wat is de trigger om aan sportsponsoring te doen? Wat zoekt een bedrijf daarin?
Tjalling van Looy: “nou ten eerste, laat ik heel eerlijk daarop antwoord geven, wij hebben eigenlijk nooit aan sportsponsoring gedaan. Wat ik al eerder we zijn vrij anonieme in die markt door het leven gegaan. Alleen ja wij beginnen steeds meer overtuigd te raken en dat doen we vanaf 2003 om duurzaam te ondernemen. En dat heeft geleidt tot waar we nu staan. En dat is dat we eigenlijk koploper zijn geworden in ons segment. Wij zijn anoniem heel lang door het leven gegaan en we hebben tot aan de dag van vandaag nog niet aan sportsponsoring gedaan en gedacht. De reden dat wij duurzaam ondernemen  denk ik ja wij zijn wat verder. De vraag is hoe kunnen we het nog anders doen, dan dat we het al deden op het gebied van mvo. En idee geven op het vlak waar we het nu over hebben is volgens mij inclusief duurzaam ondernemen. 
Onderzoeker vraagt door: “Oké en je zegt we doen niet aan sportsponsoring, is daar een reden voor?”
Tjalling van Looy: “Ja, in de tak van sport waarin wij zetten moeten we het hebben van de massa en in die massa zijn de marges dermate laag dat wij niet veel ruimte hebben. We hebben een aantal hele grote afnemers waar we afhankelijk van zijn. En daar wordt op elke cent gestreden, wij verliezen opdrachten als we een halve cent per zakje duurder worden. Dus met andere woorden marge technisch is daar weinig tot geen ruimte voor geweest. En het is momenteel op commercieel vlak heel interessant om op het gebied van duurzaamheid verder te gaan, want daar valt meer ruimte in te creëren.” 
Vraag 2: Wat is de beste manier om bedrijven te benaderen? Op het gebied van 50 kwetsbare jongvolwassenen.
Tjalling van Looy: “Ja dat is een hele goede, ik zit toevallig net in een web seminar in 4 delen en dat gaat dan over inclusief ondernemen. En in inclusief ondernemen wordt bedoelt hoe kun je mensen met een beperking of afstand tot de arbeidsmarkt helpen om tot de juiste afstand markt te komen. Dus dat is voor mij een hele nieuwe tak van sport en dat kader valt dit ook eigenlijk onder. In deze kan ik je geen duidelijk antwoord geven Youri.”
Onderzoeker vraagt: “Ook niet op het gebied hoe je überhaupt bedrijven voor mvo kan benaderen?”
Tjalling van Looy: “Nou mijn tip zou zijn, we hadden het net ook even over de Corona periode. En je ziet op dit moment dat de pandemie er ook voor gezorgd heeft, dat we op momentum op gebied van duurzaamheid erop dit moment uit is. Tot voor 12 maart 2020 stond duurzaamheid bij iedereen op de agenda. En toen kwam Corona, en nu is veiligheid, zorgzaam, overleven, businessplannen die herschreven moeten worden, want als jij een buffet restaurant hebt, dan heb je geen toekomst meer. Dus daar is men allemaal mee bezig. En daarmee is duurzaamheid een beetje op een tweede plan gekomen. En je ziet gelukkig wel dat bedrijven die ook zeg maar een goed business model hebben die ook na de Corona periode zeker zijn dat ze er nog zijn. Die zie je nu wel even nadenken van hee duurzaamheid komt wel weer terug en hoe kunnen we daarmee omgaan. Dus daar ligt misschien een opportunity om met STOOT zeg maar daar de aandacht voor te vragen. En dan zou ik het met een kopje inclusief ondernemen. Denkt u duurzaam heeft u al gedacht aan inclusief ondernemen? En daarmee trigger jij bedrijven om te gaan vragen goh wat bedoel je daarmee? En dan kom je met een hele andere manier met die mensen om tafel. Dus ik denk even mee he zou. Heeft ie al duurzame ideeën of  bezig met duurzaam beleid. Heeft ie al gedacht aan inclusief ondernemen. Zat zouden mijn adviezen in deze zijn Youri. 
Vraag 3: Wat mist er (zoals het nu lijkt) bij Challenge50 waardoor bedrijven niet doneren?  
Tjalling van der Looy: “Onbekendheid. Ik heb de website bezocht. Exposure en onbekendheid die je te bieden hebt die zijn op dit moment te gering om lokale bedrijven te triggeren om in te stappen. Je kan je wel voorstellen dat een horeca bedrijf op dit moment geen interesse heeft om in te stappen, omdat ze zelf ook bezig zijn met overleven. Je hebt waarschijnlijk ook wel meegekregen dat een ING of een Rabobank heel veel doet aan lokale sportsponsoring. Die houdt op dit moment ook alles kritisch tegen het licht, van goh gaat alles goed, hoe is de exposure, hoe wordt er met dat geld intern binnen iets mee gedaan. Ja, en daarin mis ik, want ik had nog nooit eerder gehoord van dit, tot dat ik met jou via LinkedIn in contact kwam. Daarvoor had ik nog niet van STOOT gehoord. En het is een hele regionale activiteit dus wat dat betreft is het voor ons waar wij in Gelderland gevestigd zijn ver van ons vandaan. 
Vraag 4: Wat hebben andere doneeracties wel wat Challenge50 niet heeft?
Tjalling van der Looy: “Ja vanuit de voetbalvereniging denk ik dat ik dezelfde ervaring heb als wat jij hebt. Snertacties, oliebollenacties bedenk het allemaal maar. En wat ik een hele leuke en ludieke actie lokaal vond is van bloemen Petersen, die hebben een bosje bloemen verkocht en die kregen bingo kaarten mee en dan kun je mee bingoën. En door de exposure daarmee deden daar 500 mensen aan mee online. En hadden op die manier al 2500,- geïncasseerd bij wijze van spreken. Dus dat zou op jullie niveau, lokaal in Groningen onder de studenten zou dat een geweldige actie kunnen zijn bij wijze van spreken, maar dan heb je het over privé persoon. En dan terugkomend op het gebied van bedrijven actueel, enthousiasmeren en denk je al op het gebied van duurzaamheid, doe je al aan inclusief ondernemen? En dan zorgen dat je om tafel komt zitten en dan ga je verbinden, mensen in de ogen aankijken en dan verbinden en kun je aan co creation doen. Dan ga je kruisverbanden vinden om samen iets te doen. Ik heb zelf bijvoorbeeld het vrouwenvoetbal de Jong accountancy binnen gehaald, dat ging ook op basis van co creation. Als jij financieel bijdraagt krijg je van ons dit terug. Een groep enthousiaste mensen die voor jou wat kunnen betekenen en flyers uitdragen in de binnenstad etc en helpen organiseren met evenementen. En op die manier ben je aan het verbinden met mensen. 
Vraag 5: what’s in it for me voor bedrijven m.b.t. voor Challenge50? 
Tjalling van der Looy: “Dat is in feiten hetzelfde wat je met co creation doet he, wat kun jij betekenen als jij mij sponsort, wat kun je ervoor terugkrijgen. Ik denk wat je zou kunnen voorstellen. Want sport is de verbindende factor. Je probeert deze jongeren zelfbewust te laten worden door te sporten, door zich beter te laten voelen om door niet maar achter die tv te hangen kortgezegd. Ja dan zou ik in die combinatie zou ik de mensen ook bieden van joh kom mee doe mee kom met een open dag of je gaat een activiteit ontwikkelen waarin sponsors mee kunnen doen met de 50 deelnemers een dag he. En wat je dan kunt doen is een Crowdfunding opzetten. Dat zou denk ik een mooie uitkomst zijn. Of biedt ze een Challenge aan, georganiseerd door die 50 jongeren die in dat project zitten. 		
Doelgroep
Vraag 6: Uit een eerder interview gaf een marketingmedewerker aan vanuit het bedrijfsleven: dit is een specifieke doelgroep. Dan heb je in mijn ogen ook een specifieke doelgroep nodig voor sponsoring/donaties. Hoe kijk jij daartegenaan?
Tjalling van der Looy: “Dan kijk je weer puur naar commercieel, dit is een commercieel gedreven vraag, wat los staat van duurzaamheid. Je doet dit als bedrijf om te laten zien dat je het het beste met de wereld voor hebt, zo zie ik het persoonlijk en ik zou het niet uitbuiting willen noemen, maar het gaat wel die kant op. Als je zegt van goh ik wil het wel doen, maar wat krijg ik ervoor terug. Wat krijg ik in die jongeren terug. Ik vind dat wel ver gezocht eerlijk gezegd, teveel vraag je dan in mijn ogen. Het doel van de vereniging is dat jullie willen die mensen met problemen wil je helpen je wil een beter uitgangspunt in de maatschappij geven, ja dan moet je niet denken dat je daar geld mee kunt verdienen. 
Onderzoeker zegt: “Nee, maar kijk het kan zijn dat een bedrijf wel enige binding moet hebben met deze doelgroep of iets moet hebben met sport. Als een bedrijf daar niks mee heeft. En je komt daar wel mee aanzetten, dan lijkt me dat dat best moeilijk is om dat bedrijf over te halen in plaats van dat je een bedrijf heeft, die daar best wat mee doet. 
Thalling van der Looy: “Ja oke helder. Ja 10% van ons personeel bestand, er werken 120 mensen bij ons, dat zijn mensen die hebben een beperking tot afstand in de markt, het zei fysiek en geestelijk. En we maken geen klassenonderscheid, vrouwen mogen net zoveel zwaar werk doen als mannen. Sterker nog, we komen handjes en voetjes tekort. We moeten mensen uit Polen halen om hier het werk bij ons te laten kunnen doen. Dus met andere woorden als we in die regio zaten, hadden we die mensen misschien wel kunnen helpen met een begeleidende baan naast het sporten, dat ze dat kunnen combineren. En dan denk ik weer in co creation, dat ze een aantal dagen stage zouden mee kunnen lopen bij ons in de productie afdeling of magazijn. Dus zoiets kan altijd een optie zijn he, wij doen niet aan consumenten marketing he, wij zitten in de business to business markt. En ik denk dat de opmerking van jou meer gericht is op de consumer markt he. Dus ik ben een brand manager. En ik zet een product in het schap van een supermarkt en daar wil ik iets omheen creëren en in dat segment, daar opereren wij niet.”
Onderzoeker vraagt door: “Maar je zegt niet bijvoorbeeld van goh ga kijken bij sportbedrijven, ketens en winkels. Mensen die iets hebben met sport. 
Tjalljng van der looy: “Nou daar ligt wel een stukje link, een lokale sportwinkel ondernemer he. Ik zou me heel goed kunnen voorstellen, ik heb toevallig gister gesproken met een tennisschool, ja dat zijn de bedrijven, waar je iets mee kunt doen. Die kunnen zich verbinden aan Challenge50 om jou daar te helpen, het zij financieel, het zij in kennisoverdracht, die zouden jou daarin kunnen helpen. En die hebben daar ook een stuk exposure lokaal weer van, waar ze hun voordeel mee kunnen doen. En even een idee geven, in Meppel hebben we ook een fonds die helpt mensen als jij het geld niet hebt, als jij armlastige ouders hebt, dan is die stichting bereidt om die contributie te betalen, voor jou, als sportdeelnemer. En dan kun je meegaan in de massa, zonder dat jij een uitzonderingspositie hebt. Alleen er zijn maar heel weinig mensen die dat weten. En ja hoe makkelijk kan het zijn, je hebt weinig te besteden, je hebt het bijna niet. Je wilt graag sporten, maar je kan het niet betalen. Dus in diezelfde context stel jij de vraag; wij hebben financiën nodig, we hebben middelen nodig om ons ding te kunnen doen. 

Verder nog tips of tops?
Tjalling van der Looy: “koksherberger Groningen Jakko de Boer. Heeft goeie connecties met de gemeente Groningen. Helpt veel mensen die uit gevangenis. Die zou misschien kunnen. Bitfood Groningen in de sportsponsoring. 

Tekstfragmenten 		   Open coderen	  Axiaal coderen	 Selectief coderen
	“En het is momenteel op commercieel vlak heel interessant om op het gebied van duurzaamheid verder te gaan, want daar valt meer ruimte in te creëren.” 
	Duurzaamheid creëren 
	Imago en naamsbekendheid 
	Trigger Mvo Challenge50

	“En in inclusief ondernemen wordt bedoelt hoe kun je mensen met een beperking of afstand tot de arbeidsmarkt helpen om tot de juiste afstand markt te komen.”
	Kwetsbare doelgroepen helpen
	Kwetsbare doelgroepen Challenge50
	Inrichting Challenge50

	“Tot voor 12 maart 2020 stond duurzaamheid bij iedereen op de agenda. En toen kwam Corona, en nu is veiligheid, zorgzaam, overleven, businessplannen die herschreven moeten worden, want als jij een buffet restaurant hebt, dan heb je geen toekomst meer. Dus daar is men allemaal mee bezig. En daarmee is duurzaamheid een beetje op een tweede plan gekomen.”
	Duurzaamheid staat op nummer 1 bij ondernemers
	Duurzaamheid Challeneg50
	Trigger Mvo Challenge50 

	“Denkt u duurzaam heeft u al gedacht aan inclusief ondernemen? En daarmee trigger jij bedrijven om te gaan vragen goh wat bedoel je daarmee?”
	Duurzaamheid staat op nummer 1 bij ondernemers
	Duurzaamheid Challeneg50
	Trigger Mvo Challenge50 

	“Heeft ie al duurzame ideeën of  bezig met duurzaam beleid. Heeft ie al gedacht aan inclusief ondernemen.”
	Duurzaamheid staat op nummer 1 bij ondernemers
	Duurzaamheid Challeneg50
	Trigger Mvo Challenge50 

	“Onbekendheid. Ik heb de website bezocht. Exposure en onbekendheid die je te bieden hebt die zijn op dit moment te gering om lokale bedrijven te triggeren om in te stappen.”
	Weinig exposure en geen bekendheid
	Bang om in te stappen door geringe exposure en onbekendheid 
	Naamsbekendheid Challenge50

	“Je hebt waarschijnlijk ook wel meegekregen dat een ING of een Rabobank heel veel doet aan lokale sportsponsoring.”
	Doelgroep
	Doelgroep Challenge50
	Specificatie doelgroep Challenge50

	“Ja, en daarin mis ik, want ik had nog nooit eerder gehoord van dit, tot dat ik met jou via LinkedIn in contact kwam.”
	Weinig bekendheid
	Weinig bekendheid Challenge50
	Naamsbekendheid Challenge50

	“En wat ik een hele leuke en ludieke actie lokaal vond is van bloemen Petersen, die hebben een bosje bloemen verkocht en die kregen bingo kaarten mee en dan kun je mee bingoën.”
	Zorg dat je mensen iets meer biedt dan alleen het initiatief
	Weinig bekendheid Challenge50
	Naamsbekendheid Challenge50

	“En door de exposure daarmee deden daar 500 mensen aan mee online. En hadden op die manier al 2500,- geïncasseerd bij wijze van spreken. Dus dat zou op jullie niveau, lokaal in Groningen onder de studenten zou dat een geweldige actie kunnen zijn bij wijze van spreken, maar dan heb je het over privé persoon.”
	Zorg dat je mensen iets meer biedt dan alleen het initiatief
	Weinig bekendheid Challenge50
	Naamsbekendheid Challenge50

	“En dan zorgen dat je om tafel komt zitten en dan ga je verbinden, mensen in de ogen aankijken en dan verbinden en kun je aan co creation doen. Dan ga je kruisverbanden vinden om samen iets te doen.”
	Verbindingen zoeken
	Verbindingen zoeken Challenge50 
	Co creation Challenge50 

	“Ik heb zelf bijvoorbeeld het vrouwenvoetbal de Jong accountancy binnen gehaald, dat ging ook op basis van co creation. Als jij financieel bijdraagt krijg je van ons dit terug.”
	Verbindingen zoeken
	Verbindingen zoeken Challenge50 
	Co creation Challenge50 

	“Een groep enthousiaste mensen die voor jou wat kunnen betekenen en flyers uitdragen in de binnenstad etc en helpen organiseren met evenementen. En op die manier ben je aan het verbinden met mensen.”
	Verbindingen zoeken
	Verbindingen zoeken Challenge50 
	Co creation Challenge50 

	“Dat is in feiten hetzelfde wat je met co creation doet he, wat kun jij betekenen als jij mij sponsort, wat kun je ervoor terugkrijgen.”
	Verbindingen zoeken
	Verbindingen zoeken Challenge50 
	Co creation Challenge50 

	“Ik denk wat je zou kunnen voorstellen. Want sport is de verbindende factor. Je probeert deze jongeren zelfbewust te laten worden door te sporten, door zich beter te laten voelen om door niet maar achter die tv te hangen kortgezegd.”
	Zelfbewustwording door sport
	Verbindingen zoeken Challenge50
	Crowdfunding Challenge50

	“Ja dan zou ik in die combinatie zou ik de mensen ook bieden van joh kom mee doe mee kom met een open dag of je gaat een activiteit ontwikkelen waarin sponsors mee kunnen doen met de 50 deelnemers een dag he. En wat je dan kunt doen is een Crowdfunding opzetten. Dat zou denk ik een mooie uitkomst zijn.”
	Zelfbewustwording door sport
	Verbindingen zoeken Challenge50
	Crowdfunding Challenge50

	“Dus dat zou een middel kunnen zijn op een andere manier, en daar kom je weer, mensen in contact te brengen met elkaar, dus co creation.”
	Mensen in contact met elkaar laten komen
	Verbindingen zoeken Challenge50
	Co creation Challenge50

	“Je doet dit als bedrijf om te laten zien dat je het beste met de wereld voor hebt, zo zie ik het persoonlijk en ik zou het niet uitbuiting willen noemen, maar het gaat wel die kant op. Als je zegt van goh ik wil het wel doen, maar wat krijg ik ervoor terug. Wat krijg ik in die jongeren terug. Ik vind dat wel ver gezocht eerlijk gezegd, teveel vraag je dan in mijn ogen.”
	Laten zien dat je het beste met de wereld voor hebt
	Imago en naamsbekendheid
	Trigger Mvo Challenge50

	“Het doel van de vereniging is dat jullie willen die mensen met problemen wil je helpen je wil een beter uitgangspunt in de maatschappij geven, ja dan moet je niet denken dat je daar geld mee kunt verdienen.”
	Maatschappelijke waarde geen commerciële bedoelingen
	Doelstelling mvo Challenge50 
	Trigger Mvo Challenge50

	“Nou daar ligt wel een stukje link, een lokale sportwinkel ondernemer he. Ik zou me heel goed kunnen voorstellen, ik heb toevallig gister gesproken met een tennisschool, ja dat zijn de bedrijven, waar je iets mee kunt doen.”
	Juiste doelgroep specificatie 
	Teruggeven aan de doelgroep 
	Doelgroep Challenge50

	“Die kunnen zich verbinden aan Challenge50 om jou daar te helpen, het zij financieel, het zij in kennisoverdracht, die zouden jou daarin kunnen helpen.”
	Juiste doelgroep specificatie 
	Teruggeven aan de doelgroep 
	Doelgroep Challenge50

	“En die hebben daar ook een stuk exposure lokaal weer van, waar ze hun voordeel mee kunnen doen”.
	Juiste doelgroep specificatie 
	Teruggeven aan de doelgroep 
	Doelgroep Challenge50




























Semi - gestructureerd interview – Rik van Kam
Topic lijst:
· Crowdfunding platform
· Crowdfunding technieken
Doel van het interview: Antwoorden verzamelen voor mijn onderzoeksvragen.
Afstudeeronderwerp: Challenge50 – Crowdfunding platform
Expert: Rik van Kam – Expert Crowdfunding
Context van het afstudeeronderwerp: Stichting STOOT is een maatschappelijk sportbedrijf dat zich inzet voor kwetsbare jongvolwassenen die het moeilijk hebben om terug te komen in de samenleving. Denk aan alcohol, drugs, verlaten door de nabije omgeving en kampen met financiële problemen.  Challenge50 is een bestaand concept opgericht door Stichting STOOT uit Groningen. Via Challenge50 zoekt STOOT lokale sponsoren die de kracht van sport verstaan en graag 50 kwetsbare jongvolwassenen te helpen om terug te komen in de samenleving. Via Challenge50.nl kunnen lokale sponsoren een donatie doen voor deze doelgroep. Helaas loopt dit nog niet helemaal zoals STOOT zou willen en zitten we nog lang niet op het magische getal voor 50. 
Wat is er gedaan tot nu toe? Website gemaakt: Challenge50.nl , Ad campagnes voor LinkedIn en  Facebook gemaakt, persoonlijke verkoop en flyers. 
Google Grants
Vraag 1: Wat is Crowdfunding precies en wat voor technieken zijn er?
Rik van Kam: “Nou allereerst vind ik het hartstikke leuk dat je bij bent gekomen over de expertise voor Crowdfunding en ik denk dat ik je wel kan helpen om iets moois te bedenken. Ik heb jullie site en initiatief gekeken en je vertelde al een beetje dat jullie graag een Crowdfunding actie willen opzetten voor dit initiatief. Nou vandaar dat je denk ik ook bent gaan zoeken daarnaar. Terugkomend op je vraag. Wat ik altijd zeg bij Crowdfunding is dat je geld ophaalt bij een specifieke crowd en ik jou geval voor een maatschappelijk initiatief. Ik denk ook dat je de donateurs geen tegenprestatie kan geven dan meer dan een goed gevoel of ze een keer berichten op de socials. Crowdfunding kan ook gebruikt worden in andere zinnen zoals leningen voor ondernemers, maar dat is voor jou even wat minder interessant denk ik. Het voordeel van Crowdfunding is dat het snel en gemakkelijk opzetten is en dat het eigenlijk binnen een week zo te regelen valt. En qua technieken die er zijn, tja. Ja er zijn talloze technieken ik kan er wel een heleboel opnoemen, maar wat ik vaak zie bij dit soort initiatieven is dat ze vaak een platform aanmaken waarbij ze geld inzamelen voor een goed doel. Ken je bijvoorbeeld geld inzamelen voor zieke kinderen zo’n platform gaat het om. Dat is iets wat vaak wordt gebruikt. En wat ook heel erg goed werkt als je het goed aanpakt en veel energie en tijd insteekt. En dat is het met name he bij Crowdfunding als je je ziel en zaligheid in zo’n project stopt dan heb je 9 van de 10 keer bingo. Want mensen willen echt andere mensen helpen. Tja en nog meer technieken. Kijk dit fenomeen heet peer to peer sponsoring wat ik net opnoemde zou goed bij jullie passen in wat jullie nu doen. Nouja co creation kun je ook eens naar kijken om samen met iemand een samenwerking aan gaan en kijken wat je voor elkaar kunt betekenen. Dit zijn even dingen die me zo te binnen schieten hoor en wat goed bij jullie past denk ik. En dat kun je dit bijvoorbeeld goed combineren aan je Crowdfunding actie. Maar dit zijn de technieken die denk ik goed bij jullie zouden passen.

Vraag 2: Past dit bij Challenge50?
Rik van Kam: “Nou wat ik net opnoemde denk ik wel. En als ik even zo hard op denk voor je. Jullie hebben echt een fantastisch initiatief, dat moet je veel groter uitbreiden man. Weet je creëer ludieke content waar men zich mee kan identificeren met de doelgroep. En dan gewoon acties koppelen aan je platform.
Onderzoeker vraagt door: “wat zijn dat voor acties dan?”
Rik van Kam: “Nouja dat peer to peer sponsoring is eigenlijk dat uhh fiets 100 km voor een goed doel en zamel daar geld voor in of roei door de grachten en maak de grachten schoon en vraag daar een x bedrag voor vanuit de Crowd. En die acties kunnen echt van alles zijn. En dit soort dingetjes kun je dan groter maken. En hier zijn echt talloze platformen voor die je zelf gratis kan aanmaken. Trommel je vrienden op en bekenden en doe allemaal mee. Je kunt dat massaal delen. En het werkt echt. Geloof me. 
Vraag 3: Wat is de volgende stap die we moeten doen?
Rik van Kam: “Ja dat is wel een goede vraag. Ja wat je kunt doen is, met hoeveel mensen zijn jullie bij Challenge50?”
Onderzoek zegt: Nouja ik coördineer het project zeg maar en dan is er 1 hoofdverantwoordelijke die eindverantwoordelijk is over het project.”
Rik van Kam: “Ja oké, nou het eerst wat ik dan zou doen als jullie echt een Crowdfunding actie gaan beginnen, dan zou ik een samenwerking aangaan met iemand die hier iets voor kan betekenen. Weet je zoek iemand die dit ook tof vind om een steentje bij te dragen en waar hij ook wat aan heeft. Met zijn tweeën of drieën of hoeveel ook sta je altijd sterker als je dit in je eentje doet en je hebt natuurlijk een veel groter bereik. En dan heb je het ook weer over co creation natuurlijk. Maar ik zou echt iemand gaan betrekken die hier ook echt wat aan heeft en dit samen oppakken. En zeker met Corona is dit ook een mooie uitkomst he met die acties. Mensen zitten thuis en vervelen zich kapot. Die willen dan echt wel iets doen in deze tijd om iets terug te doen voor dat initiatief van jullie. 
Onderzoeker vraagt: En die platformen die kun je gewoon op internet vinden?
Rik van Kam: “Ja dat zijn gratis platformen die je kunt aanmaken, die kun je gewoon intikken op Google en dan zijn daar echt talloze websites voor. Je kunt dan gewoon een aanmaakknop maken op jullie oorspronkelijke site en dan stuurt dat linkje je door naar het Crowdfunding platform. Dat is echt niet moeilijk en dan kun je ook die hele website aanpassen op jullie stijl en idee. Daar moet je dan leuke en gerichte content voor hebben, maar dat hebben jullie denk ik wel.



Vraag 4: Welke techniek zou jij toepassen op Challenge50?
Rik van Kan: “Ik denk dat ik deze vraag al een beetje beantwoord heb haha. Nee maar ik zou serieus gewoon zo’n platform aanmaken met leuke content waar je dan verschillende acties op kwijt kan waar je op kunt doneren. En ik denk dat dit die ideale tijd is om zoiets te doen in Corona tijd. Want mensen zitten alleen maar binnen en worden nu ook gek. En ik denk dat dit de perfecte timing daarvoor is. En wat ik je echt zou adviseren is om een samenwerking te zoeken of een partner of iets dergelijks. Dat scheelt je namelijk tijd, geld en je werkt samen. Samen heb je een groter bereik zowel online als offline. Misschien kun je ook wel met drie of vier partijen samenwerken en samen deze Crowdfunding campagne opzetten. En bij de start van zo’n Crowdfunding een virale marketing techniek toepast dat je het massaal gaat delen in de regio Groningen. Dat het als een soort olievlek verspreidt wordt binnen de stad.”
Onderzoeker vraagt: “Verder nog tips of tops?”
Rik van Kan: “Nou nee niet echt. Ik wil wel een compliment maken, want ik vind dit initiatief wel echt tof en ik ben ook wel benieuwd wat er uit gaat komen, dus als je mij op de hoogte zou willen houden dan graag. En verder zou ik zeggen probeer het gewoon wat ik zei en houd me op de hoogte.”
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Help 50 jongvolwassen Groningers aan
sportlidmaatschap

Challenge50 gaat over 50 onvervulde sportdromen. Over 50 jongvolwassenen die de kracht in
zichzelf willen ontdekken door hun passie te volgen. Met dit initiatief willen wij sporters (18+) die
buitenspel staan door financiele of sociale drempels, weer binnen de lijnen helpen. Want sporten
doen we samen & de omvang van je portomonee of sociale vangnet zou geen reden mogen zijn voor
uitsluiting.

Hoe kun je helpen?

e Start een actie met jouw team of indivueel
e Doneer vandaag & help een sporter morgen
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ENKKIE,

Ken jij het gevoel wat (team) sport met je doet?
Help kwetsbare jongvolwassen met hun
sportdroom en doe mee met de tikkie Challenge
van STOOT. Tikkie jij bent hem! Doneer jij ook 1
euro (of meer) en stuur jij hem door?
https://betaalverzoek.rabobank.nl/betaalverzoek/?
id=L3EXCTyTYydfO3_qelH4A P
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CHALLENGES0.NL

POWERED BY ST@®T

STOOT helpt kwetsbare jongvolwassenen met de leeftijd van 18 tot en met 35 jaar in
Groningen aan meer positieve gezondheid. Via Challenge50 willen zij 50 kwetsbare
jongvolwassenen helpen om aan een sportlidmaatschap te komen. In deze handleiding
wordt uitgelegd wat er voor nodig is om aan succesvolle Crowdfunding te doen!

Via het platform Kentaa.nl is er een Crowdfunding platform ontwikkeld voor ChallengeS0.
Stoot.kentaa.nl is een Crowdfunding platform waarin door middel van donaties, kom in
actie pagina’s en via teams geld ingezameld worden voor Challenge50.

Bedrijven, particulieren en andere doelgroepen worden gestimuleerd via de Challenge50
website of via het social media kanaal van ChallengeS0 om te participeren in de
Crowdfunding campagne.
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Naamsbekendheid
Imago versterking
Wereldverbetering
sympathie kueken
Regiobinding
houden

Teveel geven en te
weinig krijgen
Prijzen te hoog
Geen affiniteit met
Challengeso

Ondernemer is op zoek naar
naamsbekendheid en wil via
Maatschappelijk Verantwoord
Ondernemen (MVO) zijn imago
versterken. Dit zijn dan ook de
belangrikste redenen om aan
MVO te doen. Voelt zich
daarmaast erg verbonden met de
stad en wil lokaal graag iets terug
doen.
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