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Ethique: transparence financière 

 Obligations légales (publication BNB, SPF Finances) 

 Notre site Internet (Rapport annuel, chiffres-clés) 

 Résumé commenté dans le périodique aux donateurs 

 Transparence: utiliser le site Donorinfo (gratuit) 

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

 Affilions notre association à l’AERF (www.vef-aerf.be) 

 Ne pas confondre transparence et surabondance 
d’information aux donateurs 
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Supports d’info – Visuels - Copywriting 
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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. Visuels - Copywriting 

Votre “Bible”: tous vos mots-clés, 

concepts, verbatim, à décliner par 

cible (particulier, PME, …) 

 

5h 

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


Documents essentiels et textes complémentaires 

1 Essentiel: folder, Rapport annuel, lettres d’appel au don 
2 Autres textes et outils de communication utiles: 

• phrase ‘ascenseur’ (pitch en deux lignes) et base-line 

• version ‘un paragraphe’ (pitch) 

• one pager (A4) 

• version longue (3 pages) 

• plusieurs argumentaires sur mesure  
(particuliers, entreprises) 

• concepts de campagne (slogans, visuels) 
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Supports numériques 
1 – Site Internet & paiement en ligne 

Notre site, support privilégié de communication aux donateurs 

• Message central ‘Ensemble avec vous’ 

• Création de site: prestataires associatifs 

à votre service (Vertige asbl, InformAction asbl) 

• Défi: après création du site, maîtriser son animation  

(actu) et la création de trafic (e-mailing) 

 

Paiements en ligne au départ de notre site 

• Faible utilité en Belgique, sauf appels d’urgence ou peer-to-

peer fundraising (plateformes Koalect, iRaiser,…) 
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Supports numériques 
2 – eNewsletter, page Facebook,etc. 

• E-Newsletter: utile pour maintenir les contacts sans 
surtout excessif. Une E-Newsletter provoque 
rarement un don. 

• Page Facebook au nom de votre association: 
- indispensable en collecte de fonds pour le peer-to-
peer fundraising (défis sportifs et solidaires, …) 
- attention, obligation de l’animer: aurez-vous le 
temps d’y insérer des actualités non-banales ? 
- utilisation du bouton de don en ligne associé à une 
page Facebook: peu usité en Belgique, attendre le feu 
vert de SPF Finances pour les dons attestables. 
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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 
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Qualité du message & des supports: 
nos choix prioritaires pour 2020 ? 

• “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 

5h3 



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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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 ?  



Ethique de la collecte 
1 « Parler vrai » 

• Eviter le recours répété aux promesses démagogiques 
« Avec 40 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 

22 



• ‘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 ! 









Ethique 
2 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.  

28 D15 



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/


www.charitynavigator.org 

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



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 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


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 

2 



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 
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Réviser nom, logo, baseline ? 

37 



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” 



Nieuw logo & nieuwe baseline 

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

non-profitmanagement 



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 ? 

 

 

 

 

 

41 D38 

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) 
 42 D26 

SP 
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LG 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Choix des méthodes & techniques 

Axe ‘Promotion des legs 
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2 - Axe ‘Evénements fundraising - Ventes’ 

     (classiques, défis sportifs, ‘peer2peer’, etc.) 

 -> Activer des atouts complémentaires: 

     réseautage, Ambassadeur de la cause, 

     campagne annuelle,… ? 

4 – Axe ‘Direct mail’, parrainage, domiciliations 

6 – Axe ‘Promotion des legs’ 

8 – Axe ‘Mécénat’ (PME, grandes entreprises, 

      Fonds et Fondations) 

6 

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


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

Promotion des legs 
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a) Le marché des legs à finalité 

philanthropique 
b) Notions juridiques 
c) Legs en duo: atouts,contraintes 

d) Actions de promotion 
1. à votre initiative 
2. collectives: Testament-be 
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http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/fideliser/techniques/database-marketing


     Promotion et gestion des legs 

46 
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Source: Wegener 

 

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

7 

6a 



Legs (Top 10, 2017) 
1. Fondation contre le Cancer (29,7 m €) 

2. Kom op tegenkanker (9,7 m €) 

3. Rode Kruis Vlaanderen (7,7 m €) 

4. Ligue Braille (7,3 m €) 

5. FNRS-Télévie (6,9 m €) 

6. Fondation Louvain (6,7 m €) 

7. Croix-Rouge de Belgique (5,6 m €) 

8. Fondation Roi Baudouin (5,2 m €) 

9. Action Damien  (4,8 m €) 

10.KUL – Universiteitsfonds (4,2 m €) 

6a 



Legs: secteurs privilégiés (1/2) 

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 

 

 

 

 

6a 



Legs: secteurs privilégiés (2/2) 

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 

 

6a 

Vos opportunités en legs dépendent de votre thématique,  
et surtout du nombre de sympathisants qui vous connaissent. 



   Legs aux association: notions juridiques 

• 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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6b 



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 !) 

6c 



      Legs en duo 

52 

52 

Attention  

Une convention de 

type LEGS EN DUO 

doit être régulièrement 

réévaluée, pour tenir 

compte d’éventuelles 

fortes variations dans 

la situation 

patrimoniale. 

6c 
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LG 



Notre stratégie permanente de 
promotion des legs en interne 
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1 

 
 

LEGS 

middle 
donors 

Dons  
ponctuels 

Faire connaître l’option ‘Legs’ 

à tous nos sympathisants 

6d1 

Sensibiliser nos propres 

sympathisants est plus efficace 

qu’investir dans des Guides 

des Legs, dossiers ‘Legs’ de 

journaux ou Testament.Be 



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

55 

1 
Legs 

Gros 
donateurs 

250 € 
Petits 

donateurs 
(environ 50€) 

1 legs de 50.000 €  

   tous les 5 ans 

20 middle donors x 250€ x 5ans 

=  25.000 € 

300 donateurs x 50€ x 5 ans 

= 75 000 € 

6d1 



Legs: message, promotion, compétences 

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

1. Promotion -> tous vos sympathisants: régulièrement, 
sur tous vos supports + votre petit 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.BE  
Attention: bilan ‘coût-efficacité’ souvent négatif ! 

4. Conseils juridiques aux donateurs:   
prévoir notaire ami en stand-by 

56 

6d1 







Brochure ‘Legs’ de votre association 6d1 



Campagnes collectives: Testament-Be, médias,… 

• Spot radio/TV, print, etc  

• ‘Guide’, salon, infos 

• conseil aux associations 

• Cotisation coûteuse 
pour petites associations 

6d2 
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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 

6d2 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

Indicateurs de résultat - Segmentation  
       Logiciels de gestion de fichiers 
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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. 

7 

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


Scoring selon l’indicateur  
Recency x Frequency x Money 

Récence  
< 12 mois 

Montants 

> 250 € 

en 24 mois  

Fréquence 

> 2 dons 
en 24 mois  

64 

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 

7a 



‘Donor life-time value’ 
Coûts en recrutement, puis efforts en fidélisation  

65 
Source: Bisnode 

Legs ? 

7a 



Segmenter votre fichier (actifs, inactifs,…) 
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) 

66 

7b 



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) domiciliations: 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 
 

 

 
67 

7b 



CRM: logiciels orientés ‘database management’ 

1 - CRM puissants, sans bonne gestion des dons  

• Segmentation de nos 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, et sous Salesforce 

2 – Applications CRM + gestion des dons 

• Petit fichiers: solution Infodons (Constant Software) 

• Gestion de grands fichiers (cloud):  

Espadon (iRaiser) bientôt ‘Cloud’, et  Procurios Software. 
68 

7c 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Choix des méthodes & techniques 

Axe ‘Mécénat – Fonds & Fondations’ 
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2 - Axe ‘Evénements fundraising - Ventes’ 
 
4 – Axe ‘Direct mail’, parrainage, domiciliations 
 
6 – Axe ‘Promotion des legs’ 
 
8 – Axe ‘Mécénat’  
       8a - PME, grandes entreprises 
       8b - Fonds et Fondations 

8 

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


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Mécénat financier et/ou de compétences 

- Cible prioritaire: PME & entreprises familiales 

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

b) Mécénat/Sponsoring: sortout de proximité 

c) Mobilisation ‘indépendants & PME’  

au travers des service-clubs ? 

b) Grandes entreprises:  

Responsabilité Sociétale des Entreprises 

Mécénat discret d’entreprises familiales 

Mécénat, RSE: principaux acteurs 

c) Mécénat de compétences 

8a 



 
Entreprises: PME ou grandes entreprises 

identifier des opportunités réalistes 
 

• 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 
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8a 



  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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8a 



  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, … 
73 
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Service-clubs 8a 



Grandes entreprises: connaître leurs critères ! 8a 



 

Responsabilité Sociétale des Entreprises 

Priorité RSE: associer le personnel 

-> Mécénat de compétences, etc. 

 • Engagement citoyen des grandes entreprises:  

R.S.E plutôt que philanthropie, 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  

 volet ‘solidarité’ de la RSE: parfois dons (projets de 

proximité), surtout bénévolat, mécénat de compétence 

76 www.theshift.be 

8a 



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

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

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


Axe ‘Mécénat’:  
nos 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 ? 

• Identification de leurs 
critères de soutien  ? 

• Opportunités en 
mécénat de 
compétences ? 

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

8a 



 

 

 

 

 

 

Fonds & Fondations - Philanthropie 

 

 

1. Fonds & Fondations  

2. Philanthropie  

3. Fonction de veille 
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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’ 

8b 



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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8b 



Axe ‘Fonds et Fondations’: 
vos priorités en 2019-2020 ? 

• 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 

7 8b 



Source: Laurent Remacle, CBC  

Autres options: venture philanthropy , 
crowdlending, private placement, fonds d’impact,… 

8b 
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Notre plan d’action 2020-22 en 4 étapes 
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• 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 

9 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Rédiger votre plan d’action 
‘fundraising’ 

Etape A - Bilan 
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1) bilan par analyse SWOT 

2) bilan par benchmarking 

3) Scoring des actions 

envisageables 

9a 

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


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 ? 

9a1 



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 + + 

9a1 



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 … 

9a1 



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

9a2 



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. 91 

9a2 



Choix des axes à privilégier 

 

   
 

92 

Ressources 2020 2021 2022 

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 € 

 

9b 

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

Générosité publique 2020 2021 2022 

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 ?) 

9b 



 

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 

9c 



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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9d 



 

 

 

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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9d 



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 

9d 



99 

Sources d’information  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Site www.fundraisers.be  

-> Actualité belge & internationale 

-> liens utiles 

http://www.fundraisers.be/

