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Programme 

1. Situer mon association sur le marché de la collecte: intro 
Principaux acteurs, nos forces, faiblesses et opportunités  
- marché de la générosité: principaux acteurs, tendances  
- comparer (‘Benchmarking’), découvrir les ‘Best practices’ 
- nos Forces & faiblesses, opportunités & & menaces (SWOT) 

2. Axe ‘Evénementiel fundraising’ et/ou Ventes 

3. Nos atouts en réseautage, Ambassadeur, campagne annuelle, etc. 

4. Axe ‘Mailings d’appel aux dons’:  
- fidélisation, up-grading (domiciliations), ‘Parrainages’, major donors,  
- prospections: via quels canaux ? 

5. Notre message: positionnement, contenu, choix éthiques 

6. Axe ‘Promotion des legs’ 

7. Gestion des dons: segmentations, logiciels CRM, etc. 

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

9. Notre plan d’action: Swot & Benchmarking, choisir cibles & méthodes  
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1 – Historique 

2.000 ans d’Histoire 



• 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. 
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Fundraising 
2.000 ans d’Histoire 
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1970 –> 2020 
 Professionnalisation 

de la collecte 
 

• direct mail industriel 
• street-fundraising 
• medias fundraisers 

 TV: Cap 48, Télévie,… 
• sous-traitants: 

‘fundraising agencies’ 
• charity run: 20 kms BXL  
• social media (Facebook) 

& on-line giving 



1850-1960 - Pauvreté (Belgique), développement (Congo,..)  

Philanthropie, aide caritative à tonalité paternaliste. 

 

Depuis 50 ans 
Nouvelles thématiques 
Droits de l’homme, environnement, commerce équitable, finance 
solidaire, responsabilité sociale des entreprises, solidarité de proximité. 
Nouveaux acteurs 

• 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) 

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

Agences commerciales de fundraising 
sous-traitent le direct mail, le street fundraising, le telemarketing, la 
prospection massive via les réseaux sociaux. Enjeux éthiques ! s6 



Top 20 
des principaux acteurs 

de la collecte 
(dons+ legs) 

millions € 

Plusieurs refuges pour 
animaux (nombreux legs) 

devraient être intégrés 
dans ce tableau. 



A qui le Belge donne-t-il ? 

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 

Dons & legs: croissance au profit des grandes associations 

Causes: techniques industrielles de fundraising  
- domiciliations via street fundraising  
- mailings plus fréquents (parfois culpabilisants et avec 
gadgets), telemarketing (via agences commerciales) 

 



 

 

 

2 – Bilan ‘Collecte de fonds’ 

‘Bilan des forces et les faiblesses  
de mon projet/association’ 



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 

 

Etape n°2: identifier les pistes envisageables 

a) liste de pistes prioritaires  

b) scoring: évaluer leurs atouts et faiblesses 

c) choisir quelques pistes d’avenir, tester 

1c 

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


SWOT =  
Strenghts + Weakness + Opportunities + Threats 
- les forces & faiblesses  propres à l’association 
- les opportunités & menaces de notre environnement  

12 

en anglais 

en français 

Méthode d’évaluation n°1: bilan “SWOT” 



SWOT: évaluer les pistes 

en collecte de fonds’, ou en-dehors 

1. Collecte de fonds - dons ponctuels,  
domiciliations (‘parrains’) 

- vente “au profit de…”,  
- fundraising event 

- sponsoring, mécénat, 
mécénat de compétences 

- subsides locaux  
ou régionaux, Fondations 

2. Alternatives  
hors collecte de fonds 

membership, vente de 
nos services, subsides … 



S’inspirer des bonnes pratiques  
d’autres organisations  
performantes en collecte de fonds: 
- soit de même taille que notre association 
- soit grandes, mais dont les méthodes peuvent m’inspirer 
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Méthode d’évaluation n°2: benchmarking 
‘comparer les performances’ 

Exemples: ‘Journée Portes ouvertes’, souper-spaghetti, 
participation aux 20kms de Bruxelles, recrutement d’un 
‘Ambassadeur de la cause, possibilité de parrainage d’un 
projet par domiciliation, etc. 



Etape n°1 de notre plan d’action 2021-2023 
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• SWOT 

• Benchmarking Etape 1 
• Nos objectifs fin 2021 

(cibles, méthodes, …) Etape 2 
• Quels indicateurs de 

résultat  (KPI) ? Etape 3 

Etape 4 
• Moyens:compétences,  

budget, pilotage, etc. 



 

3 – Collecter efficacement 

       en choisissant avec rigueur 

 
- nos cibles prioritaires 
  particuliers (qui?), entreprises (quelles?) 

- l’engagement attractif proposé  
  à chaque cible: dons, ‘membership’, compétences… 

- les meilleurs canaux de communication à activer: 
   site Internet, courriers, événement, etc. 
 



2. Objectifs transversaux 
- notoriété/attractivité de l’organisation 
- efficacité du team ‘Communication & Fundraising’: 
  compétences bénévoles (communication, IT,..), logiciel CRM, etc.  

- Budget (dont investissements en prospection) 

1. Déterminer: cibles prioritaires, ‘call-to-action’, canaux 



Exemple: matrix  ciblé sur ‘Jeunes’ 



 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       atouts et contraintes 
 

-> événements de collecte 
-> ventes ‘au profit de’: gaufres, pralines, etc. 
-> courriers d’appel aux dons 
-> etc. 
 



4 - Les événements de collecte 
Les ventes ‘au profit de…’ 
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Evénements de collecte 

2a Atouts et inconvénients 

2b Evénements traditionnels 

2c Peer to peer fundraising – Friendraising 

2d Evénements sportifs & solidaires’ 

2e Facebook & On-line giving platforms 

2f Choisir votre événement performant 

 

Ventes & 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) 

21 



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

• Evénement traditionnel 
- à l’initiative de sympathisants ou bénévoles 
- essentiellement coordonné par votre staff 

• Evénement ‘fundraising’ original 

• Evénement de prestige 
Dîner de gala, visite exclusive,… 

• Evénement de type ‘défi sportif solidaire’ 
- organisé par votre association  
- organisé par un tiers (20 kms de Bruxelles,…) 

22 
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1 – Votre événement traditionnel 

Tournoi sportif, 
(tennis) 
original, 

‘fun’ pour tous, 
forte notoriété 

sur cible 
principale 

Gestion par vos sympathisants 
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Micro-événements: sponsors locaux  



25 Autre exemple: soirées caritatives librairie Filigranes 

2 – Evénement avec soutien d’un tiers 

(service-club, école, entreprise, etc.) 



Evénement attractif du fait de son originalité 
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3 - Evénement de prestige 



Choisir un événement performant 
Méthode 

1. Sonder/tester sa communauté: 
- mieux fidéliser ou diversifier le recrutement ? 
- privilégier notoriété, fundraising, fun, relationnel ? 

2. Business-plan:   
recette net = recette brut - (frais + temps) 
Minimiser coûts (choix de partenaires utiles,…) 
Maximiser les recettes via différents niveaux de 
participation (Comité d’honneur, sponsors, Partners) 

3. Choisir: 
- événement attractif récurrent organisé en interne 
- se greffer sur un événement (sportif) existant, ou 
sur un partenaire décisif (logistique,  réseau,…) 
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4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       leurs atouts, leurs contraintes 
 

-> Evénements de collecte 
     souper-spaghetti, concerts, etc. 
 
 Vos questions ? 

Vos témoignages ? 



 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       atouts et contraintes 
 

       Evénements de collecte 
       -> défis sportifs solidaires 
       -> courses parrainées,  
            ‘peer to peer fundraising’ 
 



4 - Défis sportifs collectifs & solidaires 



Evénements ‘multi-causes’ (20 kms de Bruxelles, etc. 

Evénements ‘mono-cause’ 
(par et pour votre cause)  



Défi sportif multi-causes  

20 kms de Bruxelles 

• Croix-Rouge (80.000 €) 

• MSF (73.000 €) 

• Run for Parkinson (15.000 €) 

• Vredeseilanden 

-> Assoc + entreprises: > 1 m € 

Urban Trails (Golazo) 

• Plan International 

Marche ADEPS 

• … 
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4b - Défi sportif de l’organisation  
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Broederlijk Delen,  
Plan,…  
Divers rendez-vous 
sportifs sur l’année 



Crowdfunding vs. Friendraising 

Crowdfunding 

Campagne 

Friendraising 

€ 

€ 

€ 

Organisation 

€ 

€ 

€ 

€ 
€ 

€ € 

€ 
€ 

€ 

Campagne 

Campagne 

Campagne 

20/06/2018 
Your network raises funds online for your 

cause 
38 

Crowdfunding et peer-to-peer fundraising 
Quelles différences ? 



1 Fiche ‘sponsoring’ 
 

2 Conseils ‘fundraising’: 

‘Peer-to-peer’ – courses parrainées 

Méthode classique ou collecte en ligne 

Encourager avant – Soutenir pendant – Remercier après 



Digital fundraising 

Source: Koalect 

https://koalect.com/fr/


 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       leurs atouts, leurs contraintes 

-> Evénements de collecte 
     courses parrainées,  
     ‘peer to peer fundraising’ 
 
 Vos questions ? 

Vos témoignages ? 



 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       leurs atouts, leurs contraintes 

-> Evénements de collecte 
     courses parrainées,  
     ‘peer to peer fundraising’ 

     campagnes de crowdfunding 
 
 









Pour plus d’infos:  https://support.ulule.com/hc/fr-fr 

https://support.ulule.com/hc/fr-fr
https://support.ulule.com/hc/fr-fr
https://support.ulule.com/hc/fr-fr


 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       leurs atouts, leurs contraintes 

-> Evénements de collecte 
     campagnes de crowdfunding 
Exigences: 
- promotion via une plateforme (Ulule, etc.) 
- défi financier concrêt à atteindre en x jours 
- souvent (Ulule,..): remboursement si montant pas atteint 
- message mobilisateur (vidéo,…), contre-partie (symbolique) 

- envoi d’emails à de nombreux sympathisants 
- frais: 5 à 8 % 

 
 

https://fr.ulule.com/
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Crowdfunding (Greenpeace) 



Crowdfunding (Croix-Rouge) 

• Public ciblé:  > 30 < 55 jaar 

• Objectif: +/- 12.000 € 

• Teaser: video-clip (cher!) 

• Mobilisation: 
Facebook,emails 

• Répartition des dons:  
- en 4 jours: 20%  
- dernière semaine: 20% 

49 
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Crowdfunding  
à finalité humanitaire/sociale: souvent décevant? 



4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       leurs atouts, leurs contraintes 

-> Evénements de collecte: 
     - soupers spaghetti, concerts, etc. 
     - courses parrainées,  
        & peer to peer fundraising’ 

     - campagnes de crowdfunding 
 
 

Vos questions ? 
Vos témoignages ? 



 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       atouts et contraintes 
 

       Evénements de collecte 
       -> ventes ‘au profit de …’ 
        
 



Vente via réseau de bénévoles 

 Objectif de la vente: notoriété (« goodwill »), 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 ! 

  Fidélisation difficile  
( pas de listing d’acheteurs) 
 53 
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Résultat 

Dons (par virement)   168.247 € 

Recetttes des 4 marchés de Noël 150.000 € 

Minimum 50% de bénéfice sur prix de vente 

Exemple de super-vente via bénévoles  



Evénements fundraising ou ventes:  
nos choix prioritaires pour 2021 ? 

• Evénement ou vente, si + efficace que d’autres méthodes 

• Quel objectif prioritaire: recette élevée  
ou rencontre festive pour resserrer les liens ? 

• Quel type d’événement ou vente, tenant compte de nos 
cibles, nos atouts, nos faiblesses ? 

• S’inspirer des meilleures réussites observées ailleurs: 
tradi, original, prestigieux, défi sportif & dons en ligne,.. 

• Comment minimer coûts  
et maximiser recettes ? 

 

 



 

4 – Méthodes de collecte 
       et canaux de communication: 
       atouts et contraintes 
 

       Evénements de collecte 
       -> ventes ‘au profit de …’ 
        
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

5 – Les quatre  atouts complémentaires 
en collecte de fonds 
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a. Optimiser notre réseautage local 

b. Recruter l’Ambassadeur  

de notre cause,  

ou un Comité de Soutien efficace 

c. Mettre en place une ‘Campagne 

annuelle’ de recrutement et de 

fidélisation de nos sympathisants 

d. Proposer le parrainage d’un projet 

(domiciliations) 



5a. Renforçons notre stratégie de réseautage local:  
connections et compétences utiles 

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

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

3. Renforcer notre veille informative:  
repérer des alliés possibles (logistique 
‘événements’,  médias, agence marketing, etc) 



Comment ‘réseauter’ efficacement ? 

«  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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La ‘personne-ressources’  idéale cumule 
trois atouts critères: lien perso + intérêt + capacités 

Liens  
*** 

Capacités 
*** 

Intérêt 
*** 
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Notre cœur de cible  

1 Lien personnel 
avec l’assoc 

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

2 Intérêt réel pour la cause 
que nous défendons 



Pour ‘réseauter’ efficacement 

• Documents à avoir sous la main:  
carte de visite, folder de présentation, Rapport annuel, 
eNewsletter, site Internet avec des propositions 
concrètes de soutien (dons, compétences,…) 
 

• Adhésion à certains clubs et groupements ? 
 

• Logiciel ‘gestionnaire  de contacts’ (qui-quand-quoi-
suivi): sur Excel ou sur un CRM ‘pro’ 

• Accompagner ensuite les compétences que vous avez 
mobilisées: 
Comité de Soutien,Comité de pilotage, C.A. 

 



Réseautage:  
que pouvons améliorer en 2021 ? 

Bilan SWOT: 

• Nos atouts actuels en 
réseautage: par secteur, 
selon compétences,   
qualité des 
‘connecteurs’ 

• Efficacité du C.A. ? 

• Documents utiles 

• Gestionnaire  
de contacts 

 

Bilan Benchmarking: 

Réseautage: en quoi nos 
‘concurrents’ excellent-ils? 

 



5b Notre ‘Ambassadeur de la cause’ 
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Atouts de votre ‘Ambassadeur’  

• Mission: notoriété, crédibilité, bon connecteur 

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

– Etre le VIP de votre projet dans leur réseau (médias + leur secteur) 

 Qualités: réelle adhésion au 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) 

64 Micro-Ambassadeurs performants: doyen de Faculté, CEO,… 



 

5c Prévoir une campagne annuelle de mobilisation ? 
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Avantages pour votre collecte de fonds 

 Atouts généraux de la campagne annuelle 

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. La notoriété accrue renforce le potentiel ‘legs’ 

66 



5d - Parrainage de projets – Domiciliations 
Atouts de ces formules en collecte de fonds 
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Dons ponctuels: don moyen de +/- 45 € par an 
Domiciliation de 2 € par semaine = 104 € par an 
Parrainage ‘enfant’ de 25 € par mois = 300 € par an 

Attrition annuelle ‘dons ponctuels’: 18% par an 
Attrition annuelle ‘domiciliations’: 8% par an 



Donateurs avec domiciliation: 

avantages pour votre organisation 

• 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 
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1 - Par mailing  
avec double option 

2 – Sollicitation 
téléphonique (call-center) 
coûteux, performant 

3 – Street fundraising 
(en interne ou agences) 
coûteux, performant 

Recrutement  de domiciliations  
Trois méthodes – Privilégier le dialogue direct 



 

5 – Atouts complémentaires 
      en collecte de fonds 

 Réseautage local 

 Ambassadeur de la cause 

 Campagne annuelle 

 Club de parrains/marraines de votre projet 
(engagement pas domiciliation) 

 
     

        
        
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

6 - 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
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Mobiliser efficacement nos différentes 
catégories de donateurs 

1. suspects (donateurs potentiels) 

2. prospects (seront contactés en 2021) 

3. nouveaux donateurs, après le 1er don 

4. donateurs occasionnels 

5. donateurs par domiciliation 

6. grands donateurs (ou ‘legs envisageable) 
     

        
        
 



    Optimalisons notre fidélisation grâce à un plan 

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

75 

Source: Wegener 
1 2 3 4 5 6 7 

Domiciliations 
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Une communication impersonnelle adressée à l’ensemble  

de vos cibles s’avèrera rarement efficace 



Catégories n°1 ‘suspects’ (tous vos contacts informels) 
et n°2 ‘prospects’ (ceux que vous ciblerez cette année) 

77 

77 

Source: Wegener 

1 - Dans votre réseau de proximité 
- par contacts personnels 
- grâce à votre événement  
- via mailings sur des cibles proches 
 
2 – Ensuite: étendre vos prospections 
- privilégier: local/votre secteur/affinités 
- risqué: mailing via list-brokers, fichiers    
  d’autres associations (RGPD ?) 
- si forte notoriété: encartage dans la 
presse ou street-fundraising  2 1 



Catégorie n°3 
bien gérer l’accueil du nouveau donateur 

78 

78 

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 



Catégorie n°4 (dons répétés) 
quelle stratégie de mailings optimale: fréquence, message … 

79 

Source: Wegener 

4 5 6 7 

Domiciliations 

Exemple: 
- si un don par an, 
maximum 3 mailings/an 
- si inactif > 12 mois, 
mailing de relance 
- si inactif > 24 mois, stop 
sauf major donor 



Catégorie n°5: domiciliations  

Soigner ce club  

80 

Source: Wegener 

5 

Domiciliations 

Ils soutiennent déjà via une domiciliation. Donc éviter l’envoi 4 fois 
par an d’un appel aux dons! Privilégier plusieurs envois d’infos 
concernant l’actualité du projet qu’ils parrainent + carte de voeux + 
accueil challeureux lors d’un événement annuel, etc. 
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Legs 
 

domicilia
tions 

Dons ponctuels 

“Upgrading” signifie 

mobiliser  

davantage de donateurs 

dans une générosité accrue 

et plus durable 

notamment grâce aux 

domiciliations 

Up-grading 
= actions pour encourager l’augmentation du don moyen 



 

Les prospections sont coûteuses. Vérifions dès lors d’abord 

si un maximum de facteurs de réussite sont réunies  
 

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

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

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

• Période: peut-être vaut-il mieux booster notre 
prospection en l’intégrant dans une vigoureuse 
campagne annuelle (mix comprenant ambassadeur, 
écho médias - Journée mondiale …- événement 
symbolique, etc.) 
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Méthodes de collecte 
et canaux de communication 

• Courriers d’appel au don (‘direct mail’) 
suspects, prospects, premier don, 
donateurs réguliers, domiciliations, 
‘up-grading’, prospections … 
    
 
 

Vos questions ? 
Vos témoignages ? 



Adaptons notre communication 
à chaque catégorie de donateurs 

1. suspects (donateurs potentiels) 

2. prospects (seront contactés en 2021) 

3. nouveaux donateurs, après le 1er don 

4. donateurs occasionnels 

5. donateurs par domiciliation 

6. grands donateurs  
     

        
        
 



   Catégorie n°6: grands donateurs 
Quel suivi personnalisé pour nos meilleurs donateurs ? 
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Source: Wegener 

6 

Domiciliations 



Marketing ‘one to one’: communication personnalisée 
aux quelques sympathisants fort généreux  

Exemple: association avec 360+30+10 = 400 donateurs 
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10 

30 

360 

40% 

10% 

50% 

One to one 

One to few 

One to many 

Pyramide des donateurs                          Pyramide des recettes 

360 donateurs assurent 50% des recettes (petits dons) 
30 donateurs assurent 10% des recettes (domiciliations) 
10 contributeurs assurent 40% des recettes (entreprises, etc.) 



Prospection & fidélisation ‘Grands donateurs’ 

• Lent et patient travail de mise en confiance avant l’obtention 
de résultats (dons significatifs)  
Nécessite surtout du temps et de la persévérance, donc moins 
coûteux que prospections par mailings, événement de collecte 

• Risques faibles en cas d’échec 

• 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 son réseau 
relationnel à haute valeur ajoutée (middle donors, legs) 

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

• A long terme: renforce les opportunités en legs 
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‘Caring for your donors’: insérer de fréquentes 
opportunités de contact personnalisé 
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Source: Wegener 

Contacts téléphoniques, visites, journée annuelle de ‘Merci 
aux sympathisants’, etc. 

Job *** pour un bénévole avec feeling ‘relations publiques’ 
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Grands donateurs: du contact au ‘grand don’,  
un processus lent et progressif 
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Source: présentation MDM 



Méthodes de collecte 
et canaux de communication 

• Courriers d’appel au don (‘direct mail’) 
suspects, prospects, premier don, 
donateurs réguliers, domiciliations, 
‘up-grading’, prospections? 
bien gérér nos ‘grands donateurs’ actuels 

 
 
    
 
 

Vos questions ? 
Vos témoignages ? 



Méthodes de collecte 
et canaux de communication 

• Direct mail: segmenter pour + d’efficacité 
- Méthodes de segmentation de fichiers 
- Outils (logiciels CRM) de segmentation 
 
    
 
 



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) 
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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 
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CRM: quel logiciel de gestion des contacts  

(et des dons) choisir ? 

1 - Fonctionnalités  

• segmentation aisée 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 

spécifiques (lettres personnalisées, newsletters) 

2 – CRM disponibles en Belgique 

    - petits fichiers: Infodons (Constant Software)  

    - grands fichiers: Espadon (iRaiser) Salesforce,… 

    - CRM commerciaux sans fonctionnalités ‘Dons’:  

      ACT, etc. 
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Méthodes de collecte 
et canaux de communication 

• Direct mail: segmenter pour + d’efficacité 
- Méthodes de segmentation de fichiers 
- Outils (logiciels CRM) de segmentation 
 
    
 
 Vos questions ? 

Vos témoignages ? 



a) Vision / Pitch – Dénomination - Logo 
b) Le message 

Psychologie du donateur  
Quelles infos ? Quels arguments ? 
Equilibrer raison et émotion 
Storytelling – Copywriting – Choix des visuels 

c) Ethique de la collecte 

7 Le message 

positionnement, contenu, éthique, supports 



 Le pitch 
synthétise 

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

ou un petit 
paragraphe.   

 
Argument n°1 

ressort 
dramatique 

accroche.  
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Nos racines ? 

Notre fondateur ?  

Notre Histoire ? 

Notre Vision ?  

Nos Valeurs ? 

Notre Utopie ? 

Notre expertise ? 
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Votre dénomination – logo – baseline 
Peut-il mobiliser de nombreux  sympathisants  

en dehors de votre premier cercle ? 



Réviser nom, logo, baseline 

Exemples 

100 



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” 
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1 - ‘Pitch’: notre défi en une courte phrase mobilisatrice ? 

2 - Dénomination, logo, baseline, mots-clés ? 

Vos questions ? 
Votre témoignage ? 



a) Vision / Pitch – Dénomination - Logo 
b) Le message 

Psychologie du donateur  
Quelles infos ? Quels arguments ? 
Equilibrer raison et émotion 
Storytelling – Copywriting – Choix des visuels 

c) Ethique de la collecte 

7 Le message 

positionnement, contenu, éthique, supports 


