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Bruxelles,  4 octobre 2018 
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mailto:info@fundraisers.be


Programme de la journée 

1. Objectif final: votre plan d’action 2018-2020 ‘Fundraising’  

Etape n°1 = bilan initial via SWOT & Benchmarking 

2. Le marché de la générosité 

3. Axe ‘Evénementiel fundraising’ et/ou Ventes 

4. Vos atouts en +: réseautage, Ambassadeur, campagne annuelle 

5. Axe ‘Mailings d’appel aux dons’: fidélisation, up-grading 

(domicilations), ‘Parrainage, major donors, prospections 

6. Votre message: positionnement, contenu, choix éthiques 

7. Axe ‘Promotion des legs’ 

8. Indicateurs de résultat – Choix du logiciel de gestion ‘Dons’ 

9. Axe Mécénat (financier & ‘compétences’), Fonds & Fondations 

10. A partir de l’Etape n°1 (bilan), définir vos priorités 2018-2020  
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1 - Votre plan d’action 2019-2021 en 4 étapes 
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• Forces & faiblesses ? 
(SWOT, benchmarking) Etape 1 

• Objectifs  dans 3 ans 
(cibles et méthodes) Etape 2 

• Quels indicateurs de 
résultat  (KPI) ? Etape 3 

Etape 4 
• Ressources: budget,  

compétences, pilotage 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Audit SWOT de notre fundraising 

Benchmarking: que font nos ‘concurrents’ ? 
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Etape n°1: Bilan 

a) Bilan par analyse SWOT 

b) Bilan par benchmarking 

c) Scoring des actions futures 

envisageables 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


1 - Audit ‘SWOT’: « Où en sommes-nous ? » 
a - Forces & Faiblesses  propres à l’association 
b - Opportunités & menaces de votre environnement  

5 A51 

en anglais 

en français 

Méthode 1: bilan “SWOT” 

SW 



2 - Bilan du fundraising via « benchmarking » 
Comparons nos atouts & faiblesses par rapport aux 

associations du même secteur,  ou très performantes 
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2 – Votre association au cœur du 
marché de la générosité 
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A. Le poids de l’Histoire: 

- charité chrétienne 

- professionalisation 

- nouveaux acteurs 

B. Dons et legs: chiffres-clés 

Top 20, dualisation du marché 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


      
2000 ans de fundraising 

 

• Epitres de St. Paul aux communautés  
chrétiennes 

• Les « Saints de la Charité »:  
Vincent de Paul … 

• Lisbonne, 1755 - Tremblement  
de terre (50.000 - 100.000 morts) 

• 1793 - Aristocrates français  
chassés de Saint-Domingue, 
secourus en Floride 

• 19ième siècle – Solferino (Henri Dunant – Croix-Rouge 
• Guerre de Crimée (19ième-20ième siècle)  
• Colonisation & mouvement missionnaire 

Albert Schweitzer, Père Damien (lèpre), etc. 
8 B11 

B1 
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1970 –> 2016 
 Professionalisation 

 
• Direct mail industriel 
• Street-fundraising 
• Medias fundraisers 

(Cap 48, Télévie,…) 
• Sous-traitants 

commerciaux (DSC) 
• “Charity run”  
• Social media 

& on-line giving 

B1 



NEW ! 
Thématiques, acteurs ‘pro’, agences de fundraising 

Nouvelles thématiques (1980-2000)  

Droits de l’homme, environnement, commerce équitable, finance 
solidaire, responsabilité sociale des entreprises, solidarité de proximité 
 

Nouveaux acteurs  (‘fundraising’ professionnel): 2000-2018 

• Enseignement supérieur  (mobilisation des Alumni):  UCL, ULB etc. 

• Médias collecteurs: RTBf (Cap 48), RTL(Télévie), VRT, Roularta, …  

• Recherche (cancer, etc): Fondation St. Luc, Bordet, etc. 

• Mécénat culturel (BOZAR, La Monnaie, Musée Magritte, etc) 

• RSE: mécénat structuré des grandes entreprises 

• Fondations &  philanthropie privée (F.R.B. , Banque Degroof, …) 

Agences de fundraising: mailings, street fundraising, telemarketing 
10 

B3 



Dons et legs (2016) 

1. MSF (45 m€) 

2. Fondation contre le cancer (36 m €) 

3. Kom op tegen kanker (21 m €) 

4. Télévie – RTL (20 m €) 

5. WWF (20 m €) 

6. Rode Kruis Vlaanderen (18 m €) 

7. UNICEF (17 m €) 

8. Leuvens Universiteitsfonds (15 m €) 

9. Plan Belgique (12m €) 

10.Action Damien (11 m €) 



Dons et legs (2016) 
11. Cap 48 & Viva for Life (9 m €) 

12. Croix-Rouge de Belgique (9 m €) 

13. Greenpeace (8 m €) 

14. Ligue Braille (8 m €) 

15. Oxfam (8 m €) 

16. Music for Life – Studio Brussel (8 m €) 

17. Caritas International (8 m €) 

18. Fondation Roi Baudouin (6 m €) 

19. Broederlijk Delen (7 m €) 

20. Fondation Louvain (6 m €) 

 



Santé: sept associations du Top 20 

1. MSF (45 m€) 

2. Fondation contre le cancer (36 m €) 

3. Kom op tegen kanker (21 m €) 

4. Télévie – RTL (20 m €) 

8. Leuvens Universiteitsfonds (15 m €) 

10. Action Damien (11 m €) 
14. Ligue Braille (8m €) 
 

Total du TOP 7 ‘Santé’: 156 millions d’euro 

 

 



A qui donnons-nous ? 
(312 associations, 434 millions €) 

1. Santé        38% 
- Belgique (cancer, cécité, handicaps,…)     23% 
- International (MSF, Action Damien etc)    15% 
 

2. Solidarité internationale (hors ‘santé’)  30% 

3. Pauvreté, précarité, jeunes en difficulté 13% 

4. Enseignement supérieur/Recherche  11% 

5. Nature, environnement, durabilité   8 % 

Non-compris: associations non-transparentes  
(secteurs ‘santé’ et ‘protection animale’) 



Tendances 
Dualisation du marché 

• Belgique: croissance au profit des grandes associations  
Evolution 2015-2016 des dons et legs: 
. Dons: + forte croissance des grandes assoc. 
. Legs du top 64 des associations: 138 m € (+ 34 m €) 
. Legs des 153 petites assoc.: 260.000 € (+ 220.000 €) 

• Evolution comparable en France, Pays-Bas, U.K., USA 

Causes: techniques industrielles de fundraising 

- Domiciliations via street fundraising  
   (recours aux agences commerciales) 

- Mailings plus fréquents, culpabilisants, avec gadgets 
- Telemarketing (via agences commerciales) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Collecte de fonds:  
principales stratégies envisageables 
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1. Axe ‘Evénements fundraising - Ventes’ 

(classiques, défis sportifs, ‘peer2peer’, 

crowdfunding) 

 -> Activer des atouts complémentaires: 

réseautage local, Ambassadeur de la 

cause, campagne annuelle,… ? 

2. Direct mail ( + parrainage/domiciliations) 

3. Mécénat 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

3 – Axe  
‘Evénementiel - Ventes’ 
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1. Performant à quelles conditions ? 

2. Quel type d’événement choisir ?  

traditionnel, ‘sportif et solidaire’, 

original, de prestige … 

3. Plateforme de collecte en ligne 

pour événements: www.dono.be 

4. Conseils utiles 

5. Ventes 

6. Tombolas 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


Pourquoi l’événementiel ? 

1. Le meilleur choix pour une assoc qui démarre 

2. Une opportunité de contact direct avec les 
donateurs: « Caring for your donors » 

3. Diversifier les recettes issues de la générosité 
sans augmenter la pression 
par une fréquence accrue de mailings 

4. Image et notoriété de l’association 

5. Fédérer 1 fois l’an toutes les équipes  
(staff, bénévoles, donateurs) 

18 

EVi 



Choisir l’événement ‘fundraising’  
attractif pour votre public prioritaire 

a) Evénements traditionnels 
- par vos sympathisants ou bénévoles 
- par votre association 

b) Evénements de type ‘défi sportif solidaire’ 
- organisés par votre association  
- organisés par un tiers 

c) Evénements ‘fundraising’ originaux 

d) Galas de prestige 

19 

EVi 
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Evénements gérés par vos sympathisants 
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Evénements gérés par vos sympathisants 
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Rekeningen – Comptes 2014 

Dons (par virement)   168.247 € 

Recetttes des 4 marchés de Noël 150.000 € 

Minimum 50% de bénéfice sur ventes 

Evénements gérés par vos sympathisants 

EV1 
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Evénements attractifs parce que originaux EV2 
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Evénements de prestige EV1 



Défis sportifs collectifs & solidaires EV4 
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Evénements ‘multi-causes’  

Evénements ‘mono-cause’  
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Broederlijk Delen,  
Plan,…  
programme  
de rendez-vous sportifs 



3 Bannière Facebook 

1 Fiche ‘sponsoring’ 
 

2 Conseils ‘fundraising’: 

 Collecte de fonds ‘peer-to-peer’ 

4 Trainings 

collectifs 

5 Remercier ! 

EV5 



34 
Info -> www.dono.be 



www.dono.be  
Site multi-causes de dons en ligne: 
gestion des dons collectés lors d’événements 

2.0 



Quel événement *** choisir ? 

Sonder/tester sa communauté: 
événement à votre initiiative, ou préexistant 

Comparer :  bénéfice – (coûts + temps) 
 

a) Soit  consensus pour événement récurrent 
organisé en interne 

b) Soit greffer l’action fundraising sur un 
événement externe pré-existant 

D’après: Evénements OXFAM-WWF, séminaire AFF 

36 C3 

EV9 
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‘Kom op tegen Kanker’ 
Un événement attractif pour chaque public prioritaire  

EV9 

Actif 

Passif 

Tous publics Niche 

Dons 

1000 kms à vélo 

Vente de plantes 
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Critères de réussite à long terme (1/2) 
- fun pour bénévoles et donateurs  
   -> reconductible annuellement 
- pas cher, grâce à la mobilisation de partenaires *** 
   (lieu, orateur/artiste, catering, promo media, logistique) 
- renforce la notoriété de l’assoc (publicité dans médias,..) 
- renforce les contacts directs  avec vos donateurs 

EV9 



Critères de réussite à long terme (2/2) 
Minimiser coûts & maximiser recettes ! 

 

Exemples: Soirée Solidanza  
(Handicap), ‘Marche des bébés’  
(Paris), Gala ; Concerts, … 

 

• Minimiser coûts (partenaires,…) 

• Maximiser recettes via différents niveaux de 
participation (Comité d’honneur, Gold/Silver 
Sponsor, Partner) 

39 

EV9 



Merge or Die ? 

40 

Crowdfunding à finalité sociétale: mirage ? 
CR 
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Crowdfunding (Greenpeace, 2016) CR 



Crowdfunding (Croix-Rouge, dec 2014) 

• Public ciblé:  > 30 < 55 jaar 

• Objectif: +/- 12.000 € 

• Teaser: video-clip (cher!) 

• Mobilisation: 
Facebook,emails 

• Dons:  
- en 4 jours: 20%  
- dernère semaine: 20% 

42 www.ulule.com/croix-rouge 

CR 



Ventes: gare aux échecs ! 

 Objectif de la vente: mobilisation, 
notoriété, fundraising ? 

 Vente indépendante, ou associée 
 à campagne annuelle ? 

 Ne pas sous-estimer : 
force de vente (lassitude),  
stockage, distribution, etc. 

 Priorité aux produits  
utiles: oeuvres d’artistes  
méconnus = danger 

 Vente par mailing (cartes,…): 
ne pas cannibaliser vos dons ! 
 

43 

EV9 



Evénements fundraising ou ventes:  
vos choix prioritaires pour 2019 ? 

• Prioritaire ou non pour 
votre assoc ? 

• Surtout pour €€€,  
ou contacts -> donateurs 

• Comment débuter ? 
(vos atouts ?) 

• Quel formule choisir: 
tradi, original, 
prestigieux, défi sportif & 
dons en ligne,.. 

• Votre scénario pour 
minimer coûts  
et maximiser recettes ? 

• Ambassadeur  
de votre cause ? 

• Campagne annuelle de 
collecte ? 

• Vente d’un produit ? 

• Crowdfunding ? 

2019-2020 

4 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

4 - Evénements & ventes: 

Atouts complémentaires 
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a. Optimiser votre réseautage local 

b. Recruter l’Ambassadeur  

de votre cause  

(ou ‘Comité de Soutien’) 

c. Mettre en place une ‘Campagne 

annuelle’ 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


4a - Stratégie de réseautage local  
Compétences & connections utiles 

1. Expertise, conseils & parrainage  
de personnes-ressources  
(éviter les contacts « sympa, sans plus ») 

2. Mobiliser des ‘connecteurs’,  
qui vous introduiront dans des réseaux utiles.  

3. Renforcer votre veille informative:  
repérer des alliés possibles  
(médias, agences com/marketing, etc) 

RS 



L’approche ‘réseau’ efficace: attitude 

«  Création intentionnelle et stratégique de liens 
vécus dans la durée et utiles, entre personnes 
qui trouvent un intérêt à coopérer et 
s’entraider » 

• Ni contacts superficiels tous azimuts, ni ‘pistons’ 
• Freins: timidité, ‘principes éducatifs’, ‘je n’aime 

pas devoir’, pas le temps 
• Dosage entre ‘écoute’ et ‘se vendre’ 
• Règles: savoir demander, donner avant d’espérer 

recevoir, politesse, incarner et exprimer une 
différence vendable, exprimer un brin de 
passion, tenir ses engagements. 
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RS 



(Ré)activer vos réseaux + ou - proches 
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1 C.A. & Comité de Soutien 

5 Suspects (‘cartes de visite’, membres de …) 

4 Prospects  

(éloignés mais en affinité) 

3 Anciens contacts à réactiver 

2 Staff, bénévoles,… 

C2 

RS 



Prioriser ses cibles selon les critères  
Liens – Intérêt - Capacités 

Liens 

Capacités Intérêt 

49 

Votre cœur de cible  

1 Lien personnel 
avec l’assoc 

3 Capacité à aider 
(compétences, €€€, ..) 

2 Intérêt 
pour la thématique 

de votre cause 

RS 



Stratégie de réseautage (Relations Publiques) 
Check-list de vos outils de travail 

• Carte de visite, folder de présentation,  
votre site 

• Adhésion à certains clubs et groupements,  

• Faire vivre vos meilleurs contacts: envoi 
Newsletter, 

• Tenir à jour un tableau de suivi  
(gestionnaire de contacts) 

• ‘Next step’ (engagements à tenir) 

 
50 

RS 



Réseautage:  
vos choix prioritaires en 2019 ? 

• Vos atouts en 
réseautage: secteurs, 
compétences,  
‘carnets d’adresse’  
via ‘connecteurs’ 

• Vos meilleurs relais ? 

• Efficacité du C.A. ? 

 

• Vos meilleurs relais ? 

• Efficacité du C.A. ? 

 

• Vos outils de travail 
pour un meilleur suivi: 
(folder, adhésion à 
certains clubs, 
gestionnaire de 
contacts,.. 

2019-2020 

5 



4b – Votre ‘Ambassadeur de la cause’ 

 

 

 

52 C62 

EV7 



Atout ‘Ambassadeur’  

Image & Notoriété 

• Rôle 
– Booster notoriété a crédibilité de l’assoc dans médias, direct mail,… 

– Etre les VIPs du projet dans leur réseau (médias et/ou leur secteur) 

 Qualités: aimer le projet, disponible et convaincant dans le 
cadre d’un minimum d’engagements 

 A mobiliser via: C.A., brainstorming Comité de parrainage, 
veille ‘médias’ 

 Concrètement: visite du projet (contact bénéficiaires), 
assimilation de l’argumentaire, engagements limités 
(mention sur appels Direct Mail, partenariats médias, 
présence pour événements et/ou sponsors) 

53 C62 

EV7 



 

4c – Votre campagne annuelle de mobilisation 

 

54 

EV8 



 

Campagne annuelle: avantages pour votre collecte 

 
Atouts généraux 

1. Fédère en interne, mobilise les bénévoles 

2. En ligne avec votre objet social ‘témoignage, 
lobby,…’ ? 

3. Source d’innovation, nouvelles pistes (« serenpidity ») 

Atouts spécifiques ‘fundraising’  

1. Rendement accru de la prospection (pic de notoriété) 

2. Fidélisation: générosité accrue de vos donateurs 

3. Events extra & relais médias = support pour sponsors 

4. Notoriété accrue renforce potentiel ‘legs’ 

55 

EV8 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

5 - Axe ‘mailings d’appel aux dons’  
Fidéliser – Prospecter – Major donors - Message 
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a) Fidéliser vos donateurs actuels 
1. Communication de base aux donateurs  

fréquence,  diversité, contenu 
2. Actions complémentaires: ‘up-grading’, 

parrainages (domiciliations), … 
b) Prospecter de nouveaux sympathisants 

Choix des cibles (encartage ‘médias’, 
location de fichiers, …).  

c) Suivi personnalisé des ‘major donors’ 
d) Messages: contenu, forme (exemples) 
e) Ethique de la collecte 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


     5a1 – Optimalisons notre fidélisation grâce à un plan 

d’action précis concernant nos cibles 3, 4, 5, 6, 7 
 

57 

Source: Wegener 
1 2 3 4 5 6 7 

DN1 

o.p. = ordre permanent ou domiciliation 



Fidélisation efficace si diversification des messages 
& choix d’une bonne fréquence d’envoi de mailings 

Mars: événement annuel ‘Fundraising’ 

Juin: appel “Rapport Annuel 2015” 

Septembre: Appel sur thème spécial  

Novembre: Solidarité ‘Noël’ 

58 Fréquence: 1x l’an (trop peu) et 13x l’an (trop) 

DN2 



 

 

 

 
 

59 

 
 

Legs 
 

domicilia
tions 

Dons ponctuels 

“Upgrading” signifie 

mobiliser  

davantage de donateurs 

dans une générosité accrue 

et plus durable 

DN3 

5a2 - Actions complémentaires:  
Up-grading 

= actions pour encourager l’augmentation du don moyen 



Up-grading via O.P. (ordres permanents),  

domiciliations, Parrainages 

60 

Source: Wegener 

5 

DN3 



 

• y 
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DN3 



Donateurs avec domiciliation: 

avantages pour l’association 

• stabilisation d’une part importante des recettes du 

fundraising (confer Greenpeace, Amnesty) 

• permet à l’assoc de planifier des projets dans la durée 

• gestion de la communication aux donateurs o.p. moins 

lourde que le Direct Mail et la saisie des dons ponctuels 

Attention 

Une bonne fidélisation des o.p. nécessite une 

communication distincte, attractive et valorisante 

Ne pas leur envoyer les appels destinés aux autres donateurs 

 

 

 

 

62 C5 

DN3 



1 - Sollicitation ‘papier’  
avec double option 

2 – Sollicitation 
téléphonique 
(via call-center) 

3 – Street fundraising 
(en interne ou via 
sous-traitance) 

Recrutement de domiciliations: 3 méthodes DN3 



Optimiser la fidélisation 

• Choix d’une 
classification 
(segmentation)  
du fichier ‘donateurs’ 

• Quel message, et quelle 
fréquence d’envois pour 
- nouveaux donateurs 
- actifs réguliers 
- domiciliations 
- inactifs (12-24 mois) 

 

• Quel suivi personnalisé  
des ‘major donors’ ? 

• Programme de 
domiciliation ? 

• Mieux fidéliser grâce à 
rencontre annuelle, etc. 

• Gestion informatique: 
quel logiciel ? 
(confer infra) 



5b - Prospecter  

par direct mail, encartage, toutes-boites 

65 

2. Insertions 1. Location d’adresses 

(list-brokers) 

3. Toutes-boites 

G2 



Prospection: options envisageables 

1. Contacts personnels dans vos relations ,  
dans celles de votre C.A. , ‘Comité de Pilotage / de 
soutien’, etc 

2. Contacts élargis grâce à votre événement ‘fundraising’, 
surtout si parrainé par réseau professionnel, structure 
locale (service-club,..), Comité de soutien (notables,…) 

3. Mailing de prospection ciblé: fichier d’une structure 
amie (association professionnelle,..), échange de ‘fichier 
donateurs’ avec une autre association (acceptabilité ?) 

4. Mailing via list-brokers  ou ‘Charity Profile’ (Bisnode) 

5. Appel par encartage médias (La Libre, Dimanche,…) 

6. Street fundraising (Amnesty, Greenpeace,…) 
  

66 

G2 



Définir votre stratégie de prospection 
choix des cibles, tenant compte de vos atouts actuels 

67 

67 

Source: Wegener 

1 - Dans votre réseau de proximité 
- par contacts: relations personnelles  
- votre événement: vos sympathisants  
- mailing -> proximité géographique 
 
2 - Cibles ‘grand public’ 
- privilégier votre région/secteur/affinité 
- mailing: via list-brokers, fichiers    
  d’autres associations (RGPD ?) 
- encartage dans la presse 
- street-fundraising  

G2 

2 1 



Prospections: bien gérer  
l’accueil du nouveau donateur 

68 

68 

Source: Wegener 

• Remercier rapidement: 
téléphone, email,  envoi 
‘Welcome Pack’ 

• Attention: souvent moins 
de 50%  de 2ième don ! 

• Danger: faible fidélisation 
si don non-lié à adhésion 
au projet de l’assoc (don 
suite à mariage, etc). 

 

3 

DN2 



 

Dernier check-up de la qualité de votre message 

avant le lancement  

d’une coûteuse campagne de prospection 
 

• Votre USP (Unique Selling Proposition) actuelle est-elle 
clairement identifiable et  attractive pour vos nouveaux 
publics ?  

• Votre message est-il concret (« storytelling ?), digne ET 
percutant («Get angry a bit more»)? 

• Nécessité de retravailler votre ‘identité psychologique’: 
logotype, baseline, identité visuelle ? 

• Période: mieux vaut booster votre prospection en 
l’intégrant dans une campagne annuelle (mix 
comprenant ambassadeur, écho médias - Journée 
mondiale …- événement symbolique, etc. 
 

69 

G2A 



“Les réussites spectaculaires 
  sont toujours précédées  
 de préparations peu spectaculaires” 
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Chamfort 



71 

G2 



   5c – Suivi personnalisé  
des ‘Major donors’ 

72 

72 

Source: Wegener 

6 

DN4 



Booster les opportunités de contact personnel 
ne pas surinvestir en communication ‘One to many’ 

 

 

 

 

m 

- 

73 

12 

36 

360 

50% 

30% 

20% 

One to one 

One to few 

One to many 

    Donateurs actifs   Ventilation des recettes 

D31 PR 



74 

Ne surestimons pas l’efficacité  
de fréquents courriers  & emails impersonnels 

C2 PR 



Atouts de la priorité ‘Grands donateurs’ 

• Résultats uniquement à moyen terme,  
mais action moins coûteuse que d’autres méthodes 

• Risques faibles 

• R.O.I. (Return On Investment) élevé à moyen/long terme 

• Fidélisation renforcée si le donateur (satisfait) est heureux de 
s’impliquer durablement 

• Effet ‘levier’ si le donateur vous introduit dans un réseau 
relationnel à haute valeur ajoutée (middle donors, legs) 

• Effet ‘boule de neige’: contacts menant vers d’autres 
soutiens utiles (aides en nature, mécénat de compétences, etc) 

• Effets induits à long terme: opportunités en legs 

 

 75 F24 

DN4 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

A la base du fundraising: 
soigner le ‘relationnel’ 

 

 

   
 

76 

 
1. Privilégier les contacts “One to one” 

(contacts personnels sélectifs) 

2. Optimiser votre réseautage 

(confer supra) 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


Contacts personnels via courrier perso, téléphone, 
‘Journée Portes Ouvertes’ 

77 

Source: Wegener 

Atouts: contacts modulables (petite échelle),  
excellent pour ‘Merci’ & fidélisation 

Positif: job pour un bénévole -    Risqué (?): télémarketing 

PR 
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DN4 Grands donateurs: du contact au ‘grand don’,  
un processus lent et progressif 
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Source: présentation MDM 

DN4 



Prospection de ‘major donors’ via 
 Private Banking, Social Invest Funds,… DN5 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

6 – Messages: positionnement, 
contenu, éthique, supports 
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1. Vision / Pitch – Dénomination - Logo 

2. Quelles infos ? Quels arguments ? 

3. Psychologie du donateur 

4. Equilibrer raison et émotion 

5. Storytelling & short-telling 

6. Priorité aux visuels ! 

7. Ethique et efficacité du message 

8. Copywriting (les règles de base) 

MS 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


 Le pitch 
synthétise 

l'histoire d'une 
œuvre de fiction 
en une phrase,  

ou un petit 
paragraphe.   

 
Argument n°1 

ressort 
dramatique 

accroche.  

82 

Vos racines ? 

Votre fondateur ?  

Votre Histoire ? 

Vos Vision & 

Valeurs ? 

 

Votre Utopie ? 
 

Votre expertise ? 

D11 

MS 



« Pourquoi choisirais-je  
votre association ? » 

Constat:  
Le public peine à différencier les associations  

Action: 
Faire transparaître votre originalité de façon 
didactique. Renforcer la confiance en légitimant la 
spécificité de votre association et de ses actions. 
 Faire passer un positionnement clair et distinctif.   

Source: Etude France Générosités & Mediaprism 4/6  

83 D11 

Votre U.S.P. (“Unique Selling Proposition”) 

MS 



« Expliquez-moi vos résultats,  
votre créativité, vos progrès » 

Bénéficiaires ultimes: combien, quels résultats ? 
 

Votre efficacité: bilans, mais surtout aux moyens mis en 
place pour y parvenir, dans une logique d’avant/après. 
 

Votre l’assoc dans l’action et le progrès.  
Décrire les étapes, visant par exemple à renforcer 

l’autonomie des bénéficiaires.  
Souligner vos innovations.  

      
Source: Etude France Générosités & Mediaprism 6/6 
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MS 



• Cette photo a capturé un instant …  

• J’ai déjà sur mon bureau la demande d’aide … 

• De plus en plus de personnes vivent dans la 
précarité financière et parallèlement à cela, 
nous connaissons une baisse des dons. 

•  Mais l’argent manque pour … 
Avec seulement 48 euros, nous pouvons …  

85 

Exemples concrets, demandes concrètes 
MS 



• Vous sera probablement d’accord avec moi : … 

• Vous avez compris … 

• Avez-vous déjà parcouru le rapport de Derek, notre 
responsable … 

• Imaginez un instant qu’il s’agisse de votre propre 
enfant ou petit-enfant. 

• Je suis sûr que - comme moi – vous imaginez … 

• Qu’en pensez-vous ? Voulez-vous contribuer à 
sauver … 

86 

Interpellation directe 
MS 



• Grâce à vous, la vie l’emporte 

• Votre contribution se concrétise  
par des changements positifs … 

• Grâce à vous, …  

• Votre aide est précieuse. En soutenant … vous 
contribuez à … 

• Ce sont vos dons et legs qui assurent la pérennité de 
notre action 
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Valorisation du donateur 
MS 



Que souhaite savoir le donateur ? 

1) Qui êtes-vous (association fiable, connue & reconnue)? 

2) Que faites-vous (qui soit unique, attractif, durable) ? 

3) Pourquoi c’est important ? Pourquoi c’est urgent ? 

4) Quel projet concret me demandez-vous de soutenir ? 

5) Quel en sera l’impact (vos indicateurs de résultat)? 

6) Compétences: Etes-vous mieux placé pour répondre  
à cette problématique ?  
Qu’apportez-vous de plus, de mieux ? 

7) Qu’attendez-vous de moi (type de soutien) ? 
Quelle information ou implication (autre que ‘don’) me 
proposez-vous ? 
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MS 



Psychologie du donateur 

• Reliance  
« Je me sens concerné » 

• Reconnaissance  
Le donateur se sent personnellement identifié  

• Réassurance 
 
« Oui, il est possible de faire quelque chose 
d’utile. » 
 
« Mon don change la donne » 
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MS 



Leviers traditionnels pour susciter le don 

1. Principe de culpabilisation 
Confrontation face à une situation extrème 

2. Principe d’actualité 
Situation exigeant une intervention rapide 

3. Principe d’endettement  
Réciprocité:  
« J’ai réussi grâce au soutien de la société.  
Je me sens redevable. » 
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MS 

 Venture philanthropy: ‘surtout renforcer l’impact’ 
(entrepreneurs philanthropes, -> Fondation Roi Baudouin) 



Double message en appel de fonds: 
‘Give now’ !’  + ‘Faites-nous confiance !’ 

Deux tonalités pour que le message atteigne le double 
objectis à court et long terme: 

• Court terme (émotion, urgence):  
obtenir le prochain don.  

• Long terme (expliquer, fidéliser):  
consolider image et crédibilité de l’association. 
 

Attention 
Les recettes efficaces à court terme  (images chocs, 
culpabilisation, cadeaux, rappel de l’avantage fiscal)   
peuvent desservir l’indispensable confiance et crédibilité. 

Source: Etude France Générosités & Mediaprism 3/6 
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MS 



Equilibrer les registres émotionnel  
(déclencheur du don)  et rationnel (-> fidélisation) 

2 registres de confiance qu’il faut savoir articuler: 

• Emotionnel (le déclencher de l’envie de donner): 
 Un facteur de lien et d’impulsion, pas 
nécessairement synonyme de fidélisation. 

• Rationnel (peut conforter le choix émotionnel) 
Indispensable en vue d’une fidélisation des 
donateurs. Il lutte efficacement contre le doute, 
travaille à l’installation d’une relation, mais ne peut à 
lui seul enclencher le don. 

   Source: Etude France Générosités & Mediaprism 1/6  

92 D22 

MS 



Encart ‘Louvain Coopération’ Triptyque 

Cover 

Dos 

Intérieur 

G2Lv 

Situation exigeant une intervention rapide 



Encart ‘Louvain Coopération’ 

Couverture 
Dignité du 
bénéficiaire,  
malgré la 
thématique 
‘famine’. 
 

Triptyque (1) 

G2Lv 



Encart ‘Louvain Coopération’ 

Face intérieure:texte aéré, plusieurs blocs de texte,  
exemples de montants (€), virement en évidence 

Triptyque (2) 

G2Lv 



Encart ‘Louvain Coopération’ 

Côté arrière: pas encombrée de textes 
complémentaires, mais visuels qui soulignent la 
crédibilité de l’organisation. 

Triptyque (3) 

G2Lv 
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MS 
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Mailing ‘Fondation Pelicano’ Prospection (1) 



Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (1) 

> Focus sur 1 témoignage, visuel d’un enfant 



Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (2) 

> Technique de l’embrayage ->‘Vous arrive-t-il ..?’ 



Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (3) 

> témoignage dramatique: ‘dort pratiquement 
toute la journée’ – ‘la pauvre enfant’ -  



Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (4) - fin 

 (suite): ‘le papa a abandonné’ – ‘maladie 
chronique de la maman’ – ‘un unique repas 
par jour’ – ‘tranches de pain rassies’ – etc 

 L’institutrice m’a demandé … aide de toute 
urgence 



Mailing ‘Fondation Pelicano’ Verso (1) 

(…) – ‘à bout de forces’   
Nous devons agir, et vite’ (…)  
Serez-vous l‘Ange gardien qui viendra délivrer Olivia ?  









• ‘Urgences’ exagérées 

• Messages misérabilistes (témoignages fictifs) 

• Les acteurs (donateur et ONG) face au bénéficiaire inactif 

• Gadgets inutiles insérés dans l’enveloppe -> culpabilisation 
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RGPD  
(25 Mai 2018) 
fichiers 
‘donateurs’  
cédés sans  
consentement  
explicite ! 



Belgique 
SPF Finances (agrément) 

+/- 2.200 associations agréées 
https://finances.belgium.be/fr/asbl/dons/quels_dons 

 

Parmi les exigences 
Maximum 20% de frais de gestion 
Maximum 30% de frais de collecte 

(moyenne sur trois années) 

Echappatoires  
- frais de collecte déguisés en dépenses de sensibilisation 
- facturation partielle des frais de collecte  
   par une association étrangère 

https://finances.belgium.be/fr/asbl/dons/quels_dons


Association pour une Ethique  
en Récolte de Fonds – AERF  

www.vef-aerf.be 
 

Votre guide indépendant  
sur la transparence des associations 

www.donorinfo.be 
 

Des infos fiables  
sur les bonnes causes 

www.bonnescauses.be 

http://www.vef-aerf.be/
http://www.vef-aerf.be/
http://www.vef-aerf.be/
http://www.donorinfo.be/
http://www.donorinfo.be/


Guide de la Philanthropie  
Donner du sens à votre engagement 
www.kbs-frb.be 
 

Conseiller et accompagner les 
initiatives philanthropiques ​ 
www.degroofpetercam.be 
 

NEW 20 septembre 2018 
‘Donner malin’ – ‘Slim geven’ 
www.givewisely.be 

http://www.kbs-frb.be/
http://www.kbs-frb.be/
http://www.kbs-frb.be/
http://www.degroofpetercam.be/
http://www.givewisely.be/


www.charitynavigator.org 

Kids Wish : 3% de la collecte affectés aux projets ? 



Ethique de la collecte 
« Parler vrai » 

• Eviter le recours répété aux promesses démagogiques 
« Avec 30 euros vous guérirez un enfant atteint de … » 

• Coûts du fundraising: infos claires, qui distinguent: 
– communication directe aux donateurs 

– autres dépenses  de récolte de fonds 

– autres actions d’information – sensibilisation – plaidoyer 

– projets opérationnels destinés aux bénéficiaires 

– frais généraux de fonctionnement hors projets opérationnels 

• Mobiliser la sympathie en faveur de l’utopie fondatrice sans 
faire l’impasse sur les échecs encourus. 

• Communiquer sur votre impact, plutôt que sur vos actions 

114 



Ethique: transparence financière 

 Obligations légales (publication BNB) 

 Votre site Internet (avec commentaire sur évolution) 

 Résumé commenté dans le périodique aux donateurs 

 Transparence: utiliser le site Donorinfo (gratuit) 

 Pour les ONG: Acodev (‘ONG Livres-Ouverts’) 

 Affiliez votre association à l’AERF  

 Ne pas confondre transparence et surabondance 
d’information.  

115 D15 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Supports d’info & de mobilisation 
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1. Supports écrits indispensables : 

lettre d’appel au don (fréquence !)  

périodique, folder, Rapport annuel, 

2. Supports numériques: 

- site Internet, e-newsletter 

- réseaux sociaux (Facebook,…) 

- plateforme de don en ligne 

3. Déclinaisons supplémentaires 

Votre “Bible”: tous vos mots-clés, 

concepts, verbatim, à décliner par 

cible (particulier, PME, …) 

 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


Supports numériques 
1 – Site Internet (module de paiement en ligne) 

Le site, support privilégié de communication aux donateurs 

• Message central ‘Ensemble avec vous’ 

• Création de site: prestataires associatifs 
à votre service (Vertige, InformAction) 

• Défi: après création du site, maîtriser son animation  
(actu) et la création de trafic (e-mailing) 
 

Paiements en ligne au départ de votre site 

• Faible utilisation en Belgique, sauf appels d’urgence 

• Alternative: site partage de type www.dono.be  
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SP 

http://www.dono.be/


Supports numériques 
2 – eNewsletter, page Facebook,etc. 

E-Newsletter / page Facebook 

 Surtout utile si mobilisations occasionnelles: pétition, 

événement de type 20 kms de BXL, crowdfunding 

 Fréquence ?  

Mises à jour: Ne pas négliger la charge de travail ? 
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SP 



Déclinaisons complémentaires 

prêtes à l’emploi – Votre « Bible » 

• phrase ascenseur (base-line ?) 

• version ‘un paragraphe’ (pitch) 

• one pager (A4) 

• version longue (3 pages) 

• plusieurs argumentaires sur mesure  
(particuliers, entreprises) 

• concepts de campagne (slogans, visuels) 
 119 D26 

SP 



Réviser nom, logo, baseline ? 

120 



Nieuw logo & nieuwe baseline 

08/10/2015 - Rode Kruis-Vlaanderen - Het nieuwe 

non-profitmanagement 



De evolutie van perceptie  

08/10/2015 - Rode Kruis-Vlaanderen - 

Het nieuwe non-profitmanagement 

• Van “wat wij doen voor 
kwetsbare mensen” 

• Van Rode Kruis als een 
zorgende organisatie 

• Van Rode Kruis als een ver-
van-mijn-bed organisatie 

• Van goed bedoeld 

• Van “Altijd Paraat” 

✚ Naar “wat wij weerbare mensen 

helpen doen” 

✚ Naar Rode Kruis als een 

emanciperende organisatie 

✚ Naar Rode Kruis als een 

organisatie-van-ons-allen 

✚ Naar goed georganiseerd 

✚ Naar “Helpt helpen” 



Bron: ‘Met woorden verleiden’ (Marc Van Den Bogaert) 

• Combien de texte ? Combien de visuels ? 
- En prospection: priorité aux visuels 
- Pour dossier destiné à grand donateur / entreprise 
   -> argumentation solide -> textes. 

• 1er paragraphe: anecdote, récit, question, citation 

• Phrases courtes: maximum 10 à 12 mots. 
Supprimer les adjectifs inutiles. 

• Une idée par phrase. 

• Une signature ( + photo de la personne qui signe ?) 

• Termes positifs (“geen prikkeldraadwoorden”) 

• Post Scriptum: fort lu -> nouvelle idée ou répétition 

 

123 
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Qualité du message & des supports: 
vos choix prioritaires pour 2019 ? 

• “Pitch”, logo, baseline ? 

• Visuels ? 

• Textes, choix des mots ? 

• Mieux se différentier, 
(originalité, spécificité) ? 

• Accent sur impact ? 

• Interpellation directe ? 

• Valoriser les donateurs ? 

• Messages culpabilisants? 

• Quel équilibre entre 
‘émotionnel’ et arguments 

 

Nouveaux supports d’info ? 

• Print (lettre, Bilan annuel) 

• Numériques  
- site Internet,  
- Facebook, eNewsletter 

Exemples ! 

2 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

7 - Promotion des legs 
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1. Le marché des legs à finalité 

philanthropique 
2. Notions juridiques 
3. Legs en duo: atouts,contraintes 

4. Actions de promotion 
a) à votre initiative 
b) collectives: Testament-be 

 

LG 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/fideliser/techniques/database-marketing
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LG 



     Promotion et gestion des legs 

129 

129 

Source: Wegener 

 

Un marché en croissance:  
davantage de personnes âgées,  
de couples sans enfant,  
accroissement des patrimoines 
 

E33 

7 

LG 



Legs: secteurs privilégiés 
 

1. Proximité (santé, maladie sauf handicap) 
62 assoc, 42% des legs, 0,48 m € par assoc/an 

2. International (Développement, sauf Santé) 
106 assoc, 23% des legs, 0,15 m € par assoc/an 

3. Enseignement supérieur – Recherche 
11 assoc, 16% des legs, 1 m € par assoc/an 

4. International (Santé) 
13 assoc, 15% des legs, 0,80 m € par assoc/an 

 

 

 

 

LG 



Legs: secteurs privilégiés 
 

5 Nature – Environnement – Protection animale 
    4 assoc, 3% des legs, 0,45 m € par assoc/an 
    Attention: Protection animale = sous-estimé 
 

6 Proximité: jeunes 
  22 assoc, 1% des legs, 0,02 m € par assoc/an 
 

7 Proximité: précarité & divers 
  48 assoc, 1% des legs, 0,01 m € par assoc/an 

 

 

 

LG 



Votre stratégie permanente de 
promotion des legs en interne 
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1 

 
 

LEGS 

middle 
donors 

Dons  
ponctuels 

Faire connaître à tous  

l’option ‘Legs’ 

  

 

LG 







   Legs aux association: notions de base 

• Procédure administrative: autorisation préalable pour les 

legs > 100.000 € (via le Ministère de la Justice).  

Cette exigence serait bientôt supprimée. 

• Types de testaments: olographe, notarié, … 

• Quotité disponible: montant disponible après soustraction 

des droits successoraux des héritiers réservataires 

(enfants) 

• Droits de succession: variables par région (7% à Bruxelles) 

 

Toutes infos utiles sur les sites notaris.be et testament.be 
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LG 



Exemple (petite association) 
un petits legs tous les 5 ans produit 
30% des recettes sur cette période 

136 

 
Legs 

Sponsors 
250 € 

Dons 
(environ 50€) 

50.000 € x 1 sympathisant 

->  50.000 € 

250 € x 20 middle donors x 5ans 

->  25.000 € 

50 € x 300 donateurs x 5 ans 

-> 75 000 € 

LG 



Legs en duo 

• Principe  

Faible taxation, car l’assoc paie les droits de succession 

des héritiers indirects 

Disposition réglant simultanément deux legs, au bénéfice 

de tiers (autres que héritiers directs) et d’une association 

• Avantageux, si aucun héritier direct, pour:  

– Le testateur et les héritiers indirects  

(ils évitent les droits de succession de 70%) 

– l’association (son bénéfice ne ‘coûte’ rien au testateur) 

• Inconvénients  

– complexité (toujours recommander recours au notaire) 

– risques pour l’association si évolution ultérieure  

du patrimoine du légataire (à suivre de près !) 

LG 



      Legs en duo 

138 

138 

Attention  

Une convention de 

type LEGS EN DUO 

doit être régulièrement 

réévaluée, pour tenir 

compte d’éventuelles 

fortes variations dans 

la situation 

patrimoniale. 

LG 
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LG 



Legs: message, promotion, compétences 

Message: votre utopie fondatrice + « Le monde à venir » 

1. Promotion -> tous vos sympathisants: régulièrement, 
sur tous vos supports + votre dépliant ‘Legs’ 

2. Promotion personnalisée:  sélectionner cible, 
tel./visite (présenter tous vos défis, dont les legs), 
approche soft 

3.  Promotion externe dans Guide des Legs, Supplément 
Aide & Solidarité LLB, campagne TESTAMENT de l’asbl 
EMO. Attention: coût-efficacité à évaluer ! 

Infos juridiques:  prévoir notaire ami en stand-by 

140 E33 

LG 



Legs Brochure ‘Legs’ de votre association LG 



Campagne Testament-Be 

• Spot radio/TV, print, etc  

• ‘Guide’, salon, infos 

• conseil aux associations 

• Cotisation coûteuse 
pour petites associations 

LG 
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LG 



1. Demandes de brochures: % de conversion en legs ? 
2. Réunions d’information (‘Koffietafels’): *** 
3. Salons du Testament: Square, Zenith, en province,… 
4. Sur-médiatisation des legs en duo ? 
5. Offre ‘back-office, livres, folder’ OK pour petites assoc 
6. Faible debriefing: manque d’indicateurs de résultat ? 
7. Tarif disproportionné pour petites/moyennes assoc 
8. Choix ‘marketing’ sans consultation prélable 

(expertise des associations) 
Comité Stratégique ? Comité Consultatif des assoc ? 

9. Gouvernance de l’asbl Testament.be: AG, comptes ? 
 
 

 
 
 

Testament-Be:  
avantages & inconvénients pour petites associations 

LG 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

8 – Vos indicateurs de résultat (KPI)  
       Logiciels de gestion du fichier 
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a) Indicateurs de résultat (KPI): 

- RFM: Recency-Frequency-Money 

- Cycle de vie & ‘Life-time value’ 

b) Segmenter pour mieux cibler 

(récence du don, classe d’âge, …) 

c) Database management software: 

logiciels CRM,  ou applications 

standard de gestion des donateurs. 

KPI 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/fideliser/techniques/database-marketing


8a Scoring selon l’indicateur  
Recency x Frequency x Money 

Récence  
< 12 mois 

Montants 

> 250 € 

en 24 mois  

Fréquence 

> 2 dons 
en 24 mois  

146 

Récence 
(récence  dernier don)= 
< 13 mois: ‘actif’ 
< 24 mois: ‘à réactiver’ 
> 24 mois: ‘inactif’ Montant = total 

dons depuis 24 mois 

Fréquence = 
< 1 x en 24 mois ? 
2 x en 24 mois ? 
> 2 x en 24 mois ? 

Votre  
coeur de cible 

E14 



‘Life-time value’ du donateur 
-> optimaliser la générosité à chaque étape  

147 

Source: Bisnode 

E14 “Donor life-time cycle” 

Legs ? 

KPI 



8b Segmenter votre fichier  
pour cibler plus efficacement 

Segmenter permet de personnaliser 
votre communication pour chaque  
segment du fichier. 
• Vos segments sont exploitables si: 

• aisément identifiables  
(sélection & évaluation ex-post aisées) 

• homogènes (cibles susceptibles d’adhérer au même 
message) 

• substantiels (assez de donateurs dans chaque 
segment qui recevra un message différent) 

• Eviter les segmentations complexes (ingérables) 
• Publi-postages semi-personnalisés (Excel + Word) 

148 E11 

KPI 



Cibler les donateurs par ‘segments’ 
 

Un ciblage réussi classe les donateurs suivant leur potentiel. 

Ce classement en segments permet de planifier sur l’année des 
actions de communication différenciées par segment: 
 

a) inactifs depuis > 24 mois), à ne plus solliciter 

b) inactifs récents (12-23 mois): message soft de réactivation, 
ou contact direct 

c) soutien o.p.: informer mais ne pas solliciter x fois par an 

d) avec don récent ( < 6 mois):  
remercier, mais ne pas re-solliciter dans l’immédiat 

e) 1er don: remercier rapidement + envoyer Welcome Pack 

f) autres donateurs actifs: définir nombre d’appels par an 
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KPI 



Segmentation par tranches d’âge: 
définir vos cibles prioritaires en prospection 

1. Cible ‘Seniors > 65 ans’ 
En plein boom, % important avec potentiel de ressources  élevées. 
Sensibilité à la compassion. Comprend la Génération « Mai 68 » 
Voir le bout de ses actes, « agir autrement », émotion,  
révolution des mœurs, ne pas vieillir (jeunisme). 

2. Cible ‘Actifs 55-65 ans’ 
Double salaire, emprunts remboursés, enfants indépendants 

3. Cible ‘Actifs 25-55 ans’ 
Idem que ‘Junior’, mais stabilisés  (meilleure fidélisation) 

4. Cible ‘Junior’:  
sur-occupés, intérêt pour nouvelles causes citoyennes, zappeurs, 
affiliation par réseaux (sociaux et autres) 
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KPI 



8c - Logiciels orientés ‘database management’ 

CRM sans gestion des dons  

• Segmenter les principales cibles 

• Identifier les prospects à ne pas perdre de vue 

• Tenir un historique de tous les contacts de l’équipe 

• Faciliter la diffusion d’infos à destination de cibles 
restreintes (lettres personnalisées, newsletters) 
-> solutions ACT!, Maximizer, etc 

Logiciels de gestion des dons 

• Pour débuter (petit fichier): programmation interne  
(en ACCESS,…?), Infodons (Constant Software),..? 

• Pour gestion de grands fichiers (attestations, etc):  
Espadon (société iFunds Belgium), Bisnode, etc. 

151 

SOFT 



Logiciels ‘Gestionnaire de contacts’ 

 

152 E19 

SOFT 



Belgique: offre limité en logiciels de gestion de dons 

153 Royaume-Uni: large choix CRM 

Grandes assoc 

- Espadon (iFunds) 

- Bisnode 

- & quelques autres 

 

Petites assoc 

- Infodons 

  (Constant Software) 

- Procurios (NL !) 

  (via SOCIALware) 

- ? 

 

SOFT 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

9a - Mécénat financier et/ou de compétences 

- Cible prioritaire: PME & entreprises familiales 

- Cible complémentaire: grandes entreprises mécènes 
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a) PME 
a) Renforcer l’approche ‘réseau’ 

b) Mécénat/Sponsoring de proximité 

c) Mobilisation ‘indépendants & PME’  

via service-clubs 

b) Grandes entreprises:  

Responsabilité Sociétale des Entreprises 

Mécénat discret d’entreprises familiales 

Mécénat, RSE: principaux acteurs 

c) Mécénat de compétences 
MC 



 

Entreprises: identifier les opportunités 

PME ou grandes entreprises 
 • Fonction de veille :  

suivre l’actualité locale et sectorielle 

• S’entourer de personnes-relais bien informées 

• Rechercher des opportunités dans les secteurs 

proches  (niveau local ou secteur proche de votre 

association) 

• S’entourer de prescripteurs connus dans les 

réseaux d’entreprises à prospecter 

 

155 F12 

MC 



• A 
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Annuaires 

Services-
clubs Galerie 

commerciale 

PME locales Chambre de 
Commerce 

Echevins, 
groupements 
économiques 

régionaux 

Association 
de 

 commerçants 

? 

C2 

MC 



  Mécénat de proximité 

 (stratégie de réseautage local / dans votre secteur)  

Opportunités de mobilisation au plan local: détection via 

• Services-clubs, Cercle régional d’entrepreneurs 

• Chambres de Commerce (administrateurs BECI) 

• Associations de Commerçants (Président) 

• Chambre de commerce belgo-pays X  

• Décideurs du Top local d’entreprises familiales, via 

– TRENDS  TOP 30.000 (tri région + secteur + C.A.) 

– Moniteur belge (coordonnées privées des administrateurs) 

– Google, Mediargus, LinkedIn (profil de vos contacts ‘pro’) 
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MC1 



  Mécénat de proximité 

 Que demander ? Quoi offrir en retour ?  

Vos demandes (réalistes et efficaces) 
Mécénat de compétences: 
Conseil stratégique (marketing-publicité), relations 
publiques (carnets d’adresse,…), etc. 
Aide en nature  
Lieu pour événement exceptionnel, stand sur événements à 
forte visibilité, catering, artiste/chorale, etc. 
Soutien financier original:  
Partenariat sur 3 ans, sponsoring ‘défi sportif’, etc. 

Valorisation offerte en contre-partie 

Implication directe (si demande), visibilité, … 
158 

MC1 



159 Teambuilding: ‘20 kms de Bruxelles 

Sponsoring  
= offrir de la visibilité 

Mécénat  
= convaincre 
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Service-clubs MC1 
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275 clubs 

MC1 



Grandes entreprises: opportunités en mécénat MC2 



 

- Responsabilité Sociétale des Entreprises (R.S.E.) 

- Développement durable 

 
• Engagement citoyen des grandes entreprises:  

R.S.E plutôt que charité, mode, caprice du CEO,  

alibi (‘window-dressing’) 

• Pour l’entreprise (culture philanthropique anglo-saxonne)  

 rencontre entre deux mondes: l’entreprise associe son 

personnel face au défi d’une assoc (équipe, projets) 

 un moyen de se différencier, de communiquer &  

mobiliser autrement, en interne et en externe  

 un volet ‘solidarité’ dans la RSE: dons (surtout projets de 

proximité), bénévolat, mécénat de compétence 
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MC2 

www.theshift.be 



1 - Bilan SWOT: opportunités/Risques 
Catégories d’entreprises ciblées + - Next ? 

a Entreprises locales/régionales 
   a1 dons (mécénat) / ‘Partenariat’ 
   a2 sponsoring (publicité, …) 
   a3 fundraising events (teambuilding,…) 

    a4 aide logist, mécénat de compétences 

 
+ 
+ 
+ 
+ 

 
- 
- 
- 
- 

 
Now ? Later ? 
Now ? Later ? 
Now ? Later ? 
Now ? Later ? 

b Entreprises & métiers proches 
   - du domaine d’action de votre assoc 
   - de vos réseaux relationnels business  

 
+ 
+ 
 

 
- 
- 

 
Now ? Later ? 
Now ?Later ? 

c Grandes entreprises mécènes & fonds 
   - critères ‘mécénat’ // vos actions 
    - autres pistes à creuser 

 
+ 
+ 

 
- 
- 

 
Now ? Later ? 
Now ? Later ? 

MC9 



MC2  2 - Bilan ‘Benchmarking’: best of des soutiens 
financier, compétences, ‘en nature’’, etc. 



2 - Axe ‘Mécénat’:  
vos priorités en 2019-2021 ? 

Mécénat de proximité ? 

• Vos besoins prioritaires 
(financier + expertise +…) 

• Vos personnes-relais 

• Comment 
motiver/valoriser 
l’entreprise partenaire ? 

• Services-clubs ? 

• Priorités 2019-2021 ? 

Grandes entreprise ?s 

• Identification de leurs 
critères de soutien  ? 

• Opportunités en 
mécénat de 
compétences ? 

• D’abord mobiliser des 
connecteurs issus du 
secteur ciblé ? 

6 



 

 

 

9b – Fonds & Fondations 

Philanthropie 
 

 

 

1. Fonds & Fondations  

2. Philanthropie  

3. Fonction de veille 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

167 F4 



168 

Octroi de facilités pour attestations fiscales 

• Fonds ‘Les Amis de’ 

• Cercles de donateurs 

• Comptes ‘Projets’ 

Fondation 

Roi 

Baudouin 

Fonds redistributeurs sur base d’appels à projet 

Consulter le site ‘Bonnes Causes.be’ 

FND 



Mécénat d’entreprises, fonds et Fondations : 
veille des opportunités (appels à projet) 

• Fondation Roi Baudouin (appels à projet) 
-> site ‘Bonnes Causes.be’ 

• Fonds et Fondations d’entreprises: 
BNP-Paribas – Fonds P&V – CERA – AG – ENGIE – ING .. 

• Loterie Nationale 

 

• Private banking (Delen, Degroof-Petercam, etc):  
conseil en philanthropie 

• Majorité de projets ‘de proximité’ (Belgique): United 
Fund for Belgium  / Cap 48 / Le Soir / … 
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FND 



Axe ‘Fonds et Fondations’: 
vos priorités en 2018 ? 

• Utilisation maximale 
des services offerts par 
la Fondation Roi 
Baudouin (FRB) 

• Identification des 
principaux fonds hors 
FRB 

• Connaissance des 
critères d’octroi des 
différents fonds 

• Opportunités au plan 
de philanthropes 

2017-2018 7 
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  “Un objectif sans plan  
      s’appelle un voeu” 
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Antoine de Saint-Exupéry 



Votre plan d’action 2018-20 en 4 étapes 

 

 

 

173 

• Check-up initial: SWOT 
et/ou benchmarking Etape 1 

• Objectifs  dans 3 ans 
(cibles et méthodes) ? Etape 2 

• Choix des indicateurs 
de résultat ? Etape 3 

Etape 4 
• Réalisation du plan:  

ressources & pilotage 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

10 – Rédiger votre plan d’action 
‘fundraising’ 

Etape n°1 - Bilan 
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a) bilan par analyse SWOT 

b) bilan par benchmarking 

c) Scoring des actions 

envisageables 

PL 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


SWOT de votre participation  

aux 20 kms de Bruxelles 

Indicateurs Positif ? Négatif ? 

Evolution total participants + 

Evolution ‘don moyen’ - - -  

% de participants fidélisés - 

Votre charge de travail + + + 

Poids des coûts fixes + + + 

Impact au plan ‘notoriété’ - 

€: croissance envisageable + + 

SW 



SWOT: évaluer 

‘Collecte de fonds’ par rapport à ‘alternatives’  

Collecte de fonds dons, ordres 
permanents, legs 

ventes “au profit de…” 
fundraising events 

sponsoring, mécénat, 
mécénat de compétences 

Fonds & fondations 
(ponctuel ou récurrent) 

Alternatives  
hors collecte de fonds 

membership, vente de 
vos services, subsides … 

SW 



Via SWOT et/ou benchmarking: 

vos constats essentiels en termes de forces et faiblesses  

1. Notre image et positionnement: compétent/expert, 
100 % bénévole/honnête, nouveau/innovant, ancien/fiable ??? 

2. Communication / fundraising: supports et ressources 

a) Supports de communication (site, folder, Rapport d’activités) 

b) Supports de fundraising (appels de fonds, événements, etc) 

c) Compétences: Expérience, expertise en Marketing & Fundraising 

d) Fundraising events: ressources (bénévoles,…) mobilisables 

3. Base actuelle de donateurs & sympathisants  

4. Nos réseaux: qualités (expertise, réseau, etc)  de nos 

personnes-ressources & organisations partenaires ? 

5. Budget suffisant pour débuter/renforcer votre fundraising ?  

« Osons-nous investir en fundraising ? » -> opinion du C.A., de l’A.G. 177 

A51 

SW 



Choix des axes à privilégier 
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SCO 

Ressources 2019 2020 2021 

Subsides 180 m € 190 m € 

 

170 m € 

 

Générosité  

publique 

15 m € 

 

20 m € 

 

40 m € 

 

Vente de 

services 

5 m € 

 

5 m € 

 

10 m € 

 

Total 200 m € 

 

215 m € 

 
220 m € 

 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire
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B 

Générosité publique 2019 2020 2021 

Particuliers … m € … m € … m € 

Structures locales/proches 
(services-clubs, écoles, ..) 

 
… m € 

 
… m € 

 
… m € 

Entreprises (PME) … m € … m € … m € 

Grandes entreprises … m € … m € … m € 

Fonds & Fondations … m € … m € … m € 

Total … m € … m € … m € 

Subsides … m € … m € … m € 

Autres recettes: ventes,.. … m € … m € … m € 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/evaluer/bilan-intermediaire


Scoring = évaluer le rendement court terme et moyen 

terme  des actions fundraising envisageables 

Quelles cibles (donateurs ) privilégier ? 

1) Particuliers (fidélisation): o.p., major donors 

2) Particuliers (prospection) 

3) Mécénat et/ou de proximité 

4) Subsides 

5) Fondations, mécénat ‘grandes entreprises’ 

Quelles actions fundraising privilégier ? 

a) Mailings (appels de fonds) -> dons ponctuels 

b) Programme ‘o.p.’ (Club, Parrainage,..) 

c) Evénement annuel 

d) Stratégie de contacts ‘perso’ systématique 
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Scoring = 
Potentiel €€€ de   

cette cible  
(à ct & mt ) ? 

+ vos atouts actuels 
(réseau, technique, 

budget ?) 
- vos atouts 
manquants 

(réseau, technique, 
budget ?) 

A7 

SCO 
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OBJ 



 

Plan d’action 

 

 

 

Objectifs 

• ambitieux, motivants 

• atteignables (évaluer vos capacités) 

• concrets: donateurs ciblés,  

moyens & supports clairs  

(compris par tout le monde 

• bornés dans le temps: CT, MT, LT 

• mesurables (indicateurs de résultat) 
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Vos objectifs stratégiques ‘fundraising’ dans 3 ans 

OBJ 



Budget : maitrise des coûts 

• Pour collecter des dons et legs, il faut d’abord investir 

• Balises éthiques: coûts fundraising < 30% recettes, sur trois ans 

 Evaluer les risques des investissements envisagés 

 prospection direct mailing: % de remontée, break-even ? 

 prospection street fundraising: break-even après ??? mois ? 

 vente de produits: coûts d’organisation, résultat net,… 

 événements : diversification suffisante des recettes (sponsors, 

tombola,…), maîtrise des coûts (partenaires efficaces) ? 

 prospection externe de major donors & capital campaign: 

Attention: investissement sans résultat avant minimum 18 mois 
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BD 



 

 

 

Définir vos moyens tactiques 

et indicateurs de mesure  

 

 

 

1. Dégager consensus interne: approbation par équipe & 
toutes instances (bénévoles,…) devant s’impliquer par la 
suite. Concilier recherche du consensus et efficacité ! 

2. Autonomie: décider hors influence d’experts extérieurs 

3. Elaborer plusieurs scénarios (fundraising is about testing) 

4. Vision claire des moyens pour atteindre les objectifs 

5. Incrémenter: identifier les étapes pour arriver d’ ici à là. 

6. Penser à moyen terme (minimum 3 ans) 

7. Résumer votre plan d’action sur un schéma (6 pages ?) 
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OBJ 



Plan d’action 

 

Etape 4 

 

 

Administration – Gestion 

a) Supports informatiques 

b) Attestations fiscales 

c) Sous-traitance (prestataires commerciaux ?) 

 
Comité de pilotage 

a) Composition, mission 

b) Mécénat de compétences 

 

Ressources extérieures  
(formation, information) 
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Réalisation et pilotage 

A8 

PIL 



186 

Sources d’information  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Site www.fundraisers.be  

-> onglet Tips & Tricks 

-> Actualité belge & internationale 

-> liens utiles 

http://www.fundraisers.be/


“Le succès consiste  
  à aller d’échec en échec  
  sans perdre son enthousiasme.” 
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Winston Churchill 



 

 

Collecte de Fonds: les Fondamentaux 

(PWP version ‘screen’ – A&B)  
 

Hugues d’Ydewalle 
Give Wisely asbl 
www.fundraisers.be  
info@fundraisers.be  
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Bruxelles,  4 octobre 2018 

http://www.fundraisers.be/
mailto:info@fundraisers.be

