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« Tous les mêmes ? » 
Parvenir à se différencier 

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  
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Définir notre U.S.P. (“Unique Selling Proposition”) 



Que souhaitent savoir nos donateurs ? 

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

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

3) Pourquoi est-ce important ? Pourquoi est-ce urgent ? 

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

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

6) Vos compétences:  
êtes-vous mieux placé pour traiter cette problématique ?  
Qu’apportez-vous de plus, de mieux ? 

7) Qu’attendez-vous de moi (type de soutien) ? 

8) Pourrais-je vous aider autrement que par un don ? 
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Attentes des donateurs: « Expliquez-moi vos 
résultats, votre créativité, vos progrès » 

Qui sont vos bénéficiaires: combien, quels résultats ? 
 

Votre efficacité: bilan annuel, votre méthode, résultats 
présentés dans une logique d’avant/après. 
 

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

l’autonomie des bénéficiaires.  
Démontrer en quoi votre projet innove.  

      
Source: Etude France Générosités & Mediaprism 6/6 
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• Cette photo a attiré mon attention …  

• 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 …  
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Le choix des mots … 



• Vous serez 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 … 
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Le choix des mots … 



• Grâce à vous, la vie l’emporte 

• Votre contribution se concrétise  
par des changements positifs 

• 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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Valoriser la contribution du donateur 



Psychologie du donateur 

• Reconnaissance  
« Je me sens personnellement interpelé  
par ce courrier » 

• Reliance  
« Je me sens concerné par ce qui m’est rapporté » 

• Réassurance 
« Cette association le convainc de ce qu’ il est 
possible de faire quelque chose d’utile. » 

« Oui, mon don change la donne » 
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1. Principe de culpabilisation 
-> confrontation face à une situation extrème 

2. Principe d’actualité 
-> situations exigeant une intervention rapide 

3. Principe d’endettement, ou de réciprocité (entreprises):  
« J’ai réussi grâce au soutien de la société (parents, écoles, 
etc.). Je me sens à présent et à mon tour redevable. » 
     « Partageons au profit du monde associatif nos 
     compétences, nos moyens financiers. » 

4. Venture Philanthropy – Social Impact investments 
(chefs d’entreprises, etc.): « Là où il y a recherche 
d’efficacité et/ou impact prouvé, nous aiderons ! » 
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Psychologie du donateur  
(particuliers, entreprises) 



La double composante du message d’appel au don: 
‘Give now’ !’  + ‘Faites-nous confiance dans la durée’ 

Deux tonalités pour que le message atteigne votre double 
objectif, à court et long terme: 

• à court terme (émotion, urgence):  
obtenir un prochain don.  

• à long terme (expliquer, fidéliser):  
ne pas lasser, conserver la confiance du donateur sur base 
d’arguments solides (‘le sérieux de notre travail’, etc) 
 

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

Source: Etude France Générosités & Mediaprism 3/6 12 



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’ 

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



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 
d) Copywriting (règles de base) 
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Ethique de la collecte 
1 - Règle de base: « 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. 

• Communiquons sur notre impact, plutôt que de lister de 
nombreuses  actions. 
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2 - Les appels d’urgence répétés sont un peu efficaces, 
mais 

irritent le donateur et décrédibilisent le secteur associatif 

 



Ethique de la collecte 
3 - Choix des images 

Enveloppe d’un courrier d’appel aux dons: 
‘Les coups de fouet pleuvent… 
Je ne supporte plus cette douleur …’ 
AIDEZ-MOI ! 



Appels aux dons 
centrés 

sur une détresse 
individuelle 

Ethique de la collecte 
4 - Messages misérabilistes 

‘Témoignages’: histoires vraies ou récits dramatiques 
produits par des copywriters professionnels ? 



Vous arrive-t-il de constater à quel point les enfants de 
six ans débordent d’énergie ? 
Ils courent, ils rient … 
-> technique de l’embrayage 

Ethique de la collecte 
Dérive des messages misérabilistes 
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Ethique 
de la collecte 
5 – Fréquence d’envois 
6 – Echange de fichiers  
 
 
Eviter absolument: 
envoi trop fréquent 
d’appels aux dons 
OK pour 4 envois/an 
1 courrier/an: trop peu 
  
vente ou échange de 
fichiers ‘donateurs’ 
  -> donateurs irrités 
  -> RGPD ! 



Ethique de la collecte 
7 - Appels aux dons accompagnés de cadeaux offerts 

Professeur Robert Scialdini:  
‘mécanisme de persuasion basé sur le principe de réciprocité 



Obligations légales 
Attestations fiscales 

SPF Finances (agrément) 
+/- 2.200 associations agréées 

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

Exigences pour la reconnaissance ‘Attestations fiscales’ 

- maximum 20% de frais de gestion générale de l’association 

- maximum 30% de frais de collecte 
(moyenne sur trois années) 

Pratiques condamnables 
- 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 
(uniquement si reconnaissance Min.Finances) 

Votre guide indépendant  
sur la transparence des associations 

www.donorinfo.be 
 

Des infos fiables  
sur les bonnes causes 

www.bonnescauses.be 

Adhésions susceptibles de renforcer la visibilité  
et la volonté de transparence de votre association  

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


Ethique de la collecte – Transparence financière 
Petites associations: par où commencer ? 

Ethique 

• ‘parler vrai’ 

• éviter les 7 dérives dénoncées plus haut 

Transparence 

• publier sur le site Internet:  
membres C.A., rapport annuel et comptes annuels 

• courrier aux donateurs: leur communiquer une fois 
l’an une synthèse du rapport annuel et des comptes 
(par exemple numéro spécial du périodique adressé 
aux sympathisants) 
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Bron: ‘Met woorden verleiden’ (Marc Van Den Bogaert) 

• 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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Copywriting - Recommandations  
concernant les courriers d’appel aux dons 



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 
d) Copywriting (règles de base) 
e) Canaux et supports d’information essentiels 
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Canaux ‘push’ 
(accessibles) 

• site Internet 

• (page ‘on-line giving’) 

• Rapport annuel 

• folder 

• etc. 

29 

Canaux et supports d’information essentiels 

Canaux ‘pull’ 
(activement diffusés) 

• contacts, téléphone 

• courriers (direct mail) 

• emails 

• eNewsletter 

• page Facebook 
actualisée 

• campagne on&off-line 

 informe/rassure prospection 



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

lettre d’appel au don (minimum 4/ans?)  

périodique, folder, Rapport annuel 

2. Supports numériques: 

- site Internet, e-newsletter 

- présence sur réseaux sociaux (Facebook,…) 

- plateforme de don en ligne (pas essentiel) 

3. Déclinaisons complémentaires 

Votre “Bible”: tous vos mots-clés, concepts, 

verbatim, à décliner par cible  

(particuliers, PME, …) 

 

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


Page Facebook 

- essentiel pour consolider les liens avec nos sympathisants 
- privilégier les témoignages concrets (dont courtes vidéos) 
- peu crédible sans mises à jour régulières 
- peu efficace pour l’incitation au don (‘liking is not giving’) 



Page Facebook: importance des clips vidéo 

 lien 

https://www.facebook.com/congodorpen/videos/1289733234733940/
https://www.facebook.com/congodorpen/videos/1289733234733940/


• Solutions techniques en matière de création de sites: 
Joomla!, Wordpress, etc. 

• Contenu ‘Dons/Bénévolat/Mécénat’: bien visible, 
visuels soignés, textes concrets et mobilisateurs 

• Encourager la prise de contact: formulaire de contact, 
photo du responsable 

• Module don en ligne: pas indispensable,  
sauf si vaste campagne de ‘peer-to-peer’ fundraising 

• Infos essentielles (qui rassurent): vision/mission, 
composition C.A., Rapport d’Activité, Rapport financier, 
subsidié par (..), memberships (Donorinfo,…) 

Site Internet: équilibrer infos ‘institutionelles’  
et incitations à l’engagement concret, à la générosité 



AFD International 

Onglet ‘Don’ en homepage + rappel  

lien 

http://afdinternational.org/fr/


Oidhac 

Module de don en ligne 

lien 

https://www.oidhaco.org/en/home/


Oidhac 

Module de don en ligne 

lien 

https://www.oidhaco.org/en/home/


Le Monde selon les femmes 
 

lien 

https://www.mondefemmes.org/


lien 

Le Monde selon les femmes 
 

https://www.mondefemmes.org/


M.S.F 

L’onglet ACTIONS introduit une plus large palette 
de soutiens possibles 

lien 

https://www.msf-azg.be/fr


Sites Internet: quel CMS ? 

Solutions techniques 
Privilégier les logiciels bien établis  
et sans nécessité de soutien technique permanent: 
Joomla!, Wordpress, Jimdo (‘un outil très intuitif et fiable’ ?) 
Investissement initial: minimum 500 € ? 
 
Formations pour le secteur associatif 
Ideji asbl, … 

http://fr.jimdo.com/#ref=a473960


Les supports 
- supports écrits  
   (périodique, Rapport annuel, etc.) 
- page Facebook 
- site Internet 

7 Le message 

positionnement, contenu, éthique, supports 



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 digitaux: 

- site Internet, e-newsletter 

- info sur réseaux sociaux (Facebook,…) 

- plateforme de don en ligne (pas indispensable) 

3. Copywriting 

Votre “Bible”: vos mots-clés, ‘phrase ascenseur’, 

‘one pager’ (A4), verbatim (citations) 

4. Visuels de qualité (explicitement conçus pour 

sensibiliser et convaincre) 

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


Encart ‘Louvain Coopération’ Triptyque 

Cover 

Dos 

Intérieur 



Encart ‘Louvain Coopération’ 

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

Triptyque (1) 



Encart ‘Louvain Coopération’ 

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

Triptyque (2) 



Encart ‘Louvain Coopération’ 

Face arrière: pas encombrée de textes, 
uniquement visuels qui soulignent la crédibilité  
de l’organisation (transparence financière,…). 

Triptyque (3) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

8 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 

 

http://fundraisers.be/index.php/fiches-info/fideliser/techniques/database-marketing
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     Promotion et gestion des legs 

49 
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Source: Wegener 

 

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

Sensibiliser sans dépenser: 
sensibiliser nos propres 

sympathisants est plus efficace 
que d’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 

51 

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 € 



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 

 

 

 

 



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 

 
Votre Potentiel Legs dépend de votre thématique et  
du nombre de sympathisants 60+ qui vous connaissent. 



   Legs aux association: notions juridiques 

• 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 

 

 

 

54 



Legs en duo  

(1/07/2021: supprimé si domiciliation en Flandre 

• Principe: optimisation fiscale en cas d’héritiers indirects 

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 ses héritiers indirects  

(ils évitent les droits de succession de 70%) 

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

• Inconvénients  

– complexité (toujours recommander un recours au notaire) 

– risques pour l’association si modification ultérieure  

du patrimoine du légataire (à suivre de près !) 



56 

LG 



      Legs en duo 
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Attention  

Une convention de 

type LEGS EN DUO 

doit être régulièrement 

réévaluée, pour tenir 

compte d’éventuelles 

fortes variations dans 

la situation 

patrimoniale. 



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. Attention: demande de onseils juridiques de 
donateurs:  prévoir un notaire ami en stand-by 
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Utile: brochure ‘Legs’ de votre association 
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Campagne collective Testament-Be 
Asbl d’inspiration commerciale  

coûts disproportionné pour les petites assoc. 

• Spot radio/TV, print, etc  

• ‘Guide’, salon, infos 

• conseil aux associations 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

8 Promotion des legs 
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a) Le marché des legs 
b) Notions juridiques 
c) Legs en duo 
d) Actions de promotion 

1. à votre initiative 
2. collectives: Testament-be 

 

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


 

 

 

 

 

 

9 Fonds & Fondations - Mécénat 

 

a) Soutien financier 
- Fondation Roi Baudouin 
- mécénat financier d’entreprises 
- les ‘nouveaux philanthropes’ 
- ‘augmentons nos chances’ 

b) Mécénat de compétences 
& aides en nature 
- les concepts 
- grandes entreprises 
- PME 
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Soutien financier: fonds hébergés  

au sein de la Fondation Roi Baudouin 

• Justice sociale et Pauvreté 
• Santé 
• Philanthropie 
• Démocratie 
• Enseignement 
• Patrimoine et culture 
• Engagement sociétal 
• Climat - Environnement 
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Fondation Roi Baudouin: identifier les fonds (1/2) 

• Justice sociale 
• Santé 
• Philanthropie 
• Démocratie 
• Enseignement 
• Patrimoine et culture 
• Engagement sociétal 
• Climat - Environnement 

Justice sociale 
• Précarité et exclusion 
• Logement 
• Migration et intégration 
• Enfants et jeunes 
• Personnes avec un handicap 

Méthode n°1 
Télécharger un Rapport 

annuel régional 
(lien) 

https://www.kbs-frb.be/fr/Search/PublicationSearchOverview?title=rapport%20r%C3%A9gional&type=pubs
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Fondation Roi Baudouin: identifier les fonds (1/2) 

Justice sociale 
• Précarité et exclusion 
• Logement 
• Migration et intégration 
• Enfants et jeunes 
• Personnes avec un handicap 
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Fonds Papillon  
1 appel à projets a soutenu 12 projets pour un total de 79.970€  
Exemple: Arab Womens Solidarity Association Belgium (7.620€) 
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Fondation Roi Baudouin: identifier les fonds (2/2) 

Méthode n°2: site www.BonnesCauses.be: liste des fonds 
de la F.R.B. correspondant à vos critères d’activités (lien)  

http://www.bonnescauses.be/
https://www.bonnescauses.be/funds-intro/funds/
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Fondation Roi Baudouin: appels à projets 

Sur le site www.BonnesCauses.be: appels à projets de la 
F.R.B., classés par date (lien)  

http://www.bonnescauses.be/
https://www.bonnescauses.be/calls-intro/calls/
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FRB Afrique 

(lien)  

https://kbfafrica.org/fr/


Fonds et mécénat d’entreprises 
(soutien financier) 

• Autres Fondations redistributrices de fonds 
Peu nombreuses, et difficiles à identifier! 
-> via Fédération belge des Fondations ? (lien) 

• Entreprises 
BNP Paribas Fortis Foundation, Fonds P&V, 
CERA, AG, ENGIE, ING, La Poste, GSK, etc. 

• Campagnes de solidarité avec redistribution:  
United Fund for Belgium, Cap 48 & Viva for Life, 
Œuvres du Soir, etc. 

• Loterie Nationale 

 73 

https://www.lesfondations.be/


Grandes entreprises: connaître leurs critères ! 



75 

BNP Paribas Fortis Foundation 

(lien) 

1. intégration des enfants et des  jeunes en difficulté par 
l’éducation  

2. engagement du personnel en faveur des associations 
3. actions de solidarité portées par toute la banque 

https://foundation.bnpparibasfortis.be/


Philanthropie 

Telos Impact 

Banque 
Degroof Petercam 

https://www.telosimpact.com/
https://www.degroofpetercam.com/fr/impact-societal/philanthropie


Les ‘nouveaux philanthropes’ 

• Mécénat familial (réunir la famille autour d’un idéal) 
Souvent discret, lié à une expérience personnelle 
décisive (compétences, maladie, rencontre,…) 

• Exemples: famille Colruyt, actionnaires AB-Inbev, etc. 
• Prescripteurs (conseillers en philantropie):  

• Private Banking: BNP, KBC, ING, Puilaetco, Degroof 
• intermédiaires, tel Telos Impact 

La générosité des grands donateurs 
est de plus en plus professionnalisée, 
conditionnée par des exigences en termes  
d’indicateurs de résultats, d’impact sociétal démontré.  
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Augmentons nos chances d’accéder aux fonds  

de la Fondation Roi Baudouin, et/ou d’entreprises 

• Identifions les fonds dont les critères d’octroi 
rejoignent les priorités de votre projet 
(consulter la liste des organisations déjà bénéficiaires) 

• Démontrons l’adéquation entre les critères du fonds 
sollicité et les caractéritiques de votre projet 

• Illustrons l’impact (et le rapport coût/efficacité de 
votre projet) sur base d’indicateurs de résultat 
crédibles (KPI = Key Performance Indicators) 

• Preuves de notre crédibilité: statuts, Rapport 
d’Activités, rapport financier. 

• Fonction de veille: si financement sur base d’appels à 
projets (site BonnesCauses), répondre dans les temps! 
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Octroi de facilités (attestations fiscales,…)  
dans le cadre de trois formules: 
• Fonds ‘Les Amis de’ 
• Cercles de donateurs 
• Comptes ‘Projets’ 

Fondation Roi Baudouin 
services proposés par le Centre de Philanthropie 



80 … au service des particuliers, entreprises, associations (lien) 

Fondation Roi Baudouin 
service aux associations: les formules philanthropiques 

https://www.kbs-frb.be/fr/Centre-for-Philanthropy/Our-philanthropy-vehicles
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Exemple 
‘Compte Projet AFD International’ 

avec module ‘don en ligne’ personnalisé 
Tel 0487.612.958  
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Fondation Roi Baudouin 

services aux associations 



9 – Fonds et Fondations 

a) mécénat: Soutien financier 
     - Fondation Roi Baudouin 
     - mécénat financier d’entreprises 
     - les ‘nouveaux philanthropes’ 
     - ‘augmentons nos chances’ 
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9 Fonds & Fondations - Mécénat 
 

a) Soutien financier 
- Fondation Roi Baudouin 
- mécénat financier d’entreprises 
- les ‘nouveaux philanthropes’ 

b) Mécénat de compétences 
& aides en nature 
- les concepts 
- grandes entreprises 
- PME 
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  Mécénat de compétences & aides en nature:  
Concepts essentiels - Sources d’information 

85 

Concepts 

- RSE: responsabilité sociétale de l’entreprise 

- l’entreprise fidélise son personnel en l’associant à des initiatives  
qui illustrent ses actions ‘durabilité’  
& ‘RSE’ (mécénat de compétences, teambuilding humanitaire, etc.) 

- démontrer l’impact social:  indicateurs de résultats, K.P.I. 

Structures d’accompagnement 

- ‘CSR Professionals of the year’ (link) 
- The Shift (link) 

- Toolbox: club d’experts bénévoles (link) 

- Promethea: réseau d’entreprises mécènes (secteur culturel) (link) 

- HuBu: ‘Nous relions le monde associatif et les entreprises’ (link) 

 

https://www.csrprofessionaloftheyear.be/index-en.html
https://theshift.be/fr
https://www.hu-bu.be/
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assistance caritative -> responsabilité sociétale 
The Shift 

Réseau belge du développement durable 
(lien) 

https://theshift.be/fr
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Mobilisation collective de l’entreprise et de son personnel 

CSR Professionals of the year 

CSR Pioneers of the Year 2020: 
Sophie Foets, fondatrice de ToekomstATELIERdelAVENIR 

(link) 

https://www.csrprofessionaloftheyear.be/index-en.html
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Mise à disposition régulière de bénévoles experts  
Toolbox 

(lien) 

https://www.toolbox.be/fr/
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Aides en nature – Economie circulaire  
Hu-bu 
(lien) 

https://www.hu-bu.be/accueil


  Mécénat de compétences & aides en nature 

 Que demander ? Quoi offrir en retour ?  

Cibler prioritairement 
les entreprises locales (PME, TPE) au travers de contacts personnels 
 

- Mécénat de compétences 
Conseil stratégique (marketing-publicité), relations publiques 
(carnets d’adresse,…), etc. 
 
- Aides en nature  
Lieu pour événement exceptionnel, stand sur événement à forte 
visibilité, catering, espace publ., artiste/chorale, etc. 
 

- Offrir à l’entreprise des contre-parties originales, attractives 
Inclure les préoccupations de l’entreprise: valoriser son image 
d’entreprise solidaire, offrir visibilité, teambuilding, etc. 
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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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  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’) 

92 



93 

Service-clubs 



 

 

 

 

 

 

9 Fonds & Fondations - Mécénat 
 

Mécénat de compétences 
& aides en nature 
- les concepts 
- grandes entreprises 
- PME 
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Axe ‘Fonds et Fondations’: 
vos priorités en 2021-2022 ? 

• Utilisation des services 
offerts par la Fondation 
Roi Baudouin (FRB): 
‘comptes Projets’, etc. 

• Identification des 
principaux fonds hors 
FRB 

• Connaissance des 
critères d’octroi des 
différents fonds 

• Opportunités au plan 
de philanthropes 



96 



10 Notre plan d’action 2021-23 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 



Etat des lieux 1: Bilan SWOT 
Efficacité ‘Collecte de fonds’ par rapport à des alternatives ?  

Collecte de fonds dons, ordres permanents, 
legs ? 

ventes “au profit de…” 
fundraising events ? 

sponsoring, mécénat, - 
mécénat de compétences 

Fonds & fondations  

Alternatives  
hors collecte de fonds 

vente de nos services, 
subsides … 



Etat des lieux 2: Benchmarking 
‘les réussites des autres assoc.’ 

Visiter les sites des petites assoc. référencées sur Donorinfo 



Identifions nos cibles potentielles 

Source: Koalect 

https://koalect.com/fr/


2. Plan d’action concernant des objectifs transversaux:   
mesures destinées à renforcer, tel: 
- la notoriété/attractivité de l’organisation: 
   nom, logo, baseline, site Internet, Ambassadeur,  
   campagne annuelle, etc. 
- l’efficacité du team ‘Fundraising’: experts bénévoles, IT,… 

1. Plan d’action par cible 



Matrix – Cible ‘Jeunes’ 



Matrix – Cible ‘Donateurs medior ou senior’ 



Matrix – Cible ‘Ecoles : étudiants’ 
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B 

Générosité publique 2021 2022 2023 

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


Choix des axes à privilégier 
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Ressources 2021 2022 2023 

Subsides 8.000 € 9.000 € 

 

11.000 € 

 

Générosité  

publique 

15.000 € 

 

20.000 € 

 

30.000 € 

 

Vente de nos 

services 

5.000 € 

 

5.000 € 

 

6.000 € 

 

Total 28.000 € 

 

34.000 € 

 
47.000 m € 

 

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


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Plan d’action: oser se jeter à l’eau 
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1. Quelles cibles mobiliser en priorité ? 
(donateurs actuels à mieux fidéliser et nouveaux à 

prospecter: particuliers, seniors (legs), entreprises,… 

2. Quels messages attractifs leur adresser ? 

3. Quels canaux de communication exploiter: 
- contacts personnels 

- événements de collecte (gala, 20 kms Bxl,…) 

- print (direct mail): courrier d’appel au don, périodique... 

- site Internet 

- fundraising digital: Facebook, emailing, on-line giving 

4. Quels ‘jokers’ activer: 
‘Ambassadeur’, parrainage, ciblage ‘grands donateurs’ 

5. Quelles ressources financières, techniques et humaines 

mobiliser: CRM, budget, compétences, etc. 

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


Que pouvons-nous améliorer en 2021 ? 

2 Message à retravailler ? 

- “Pitch”, nom, logo, baseline ? 

- Textes et visuels ? 

- Mieux se différencier 
  (notre originalité, spécificité) ? 

- Démontrer notre impact ? 

- Valoriser nos sympathisants 
dans nos messages ? 
3 Atouts à renforcer ?  
Réseau (Comité de soutien), 
Ambassadeur, campagne 
annuelle,… 

 

4 ‘Ask’ ou ‘Call for action’  
attractif à renforcer ? 
- Evénement (Venez!) ou vente ? 
- Dons, domiciliation/Parrainage ? 
- Mécénat financier ? 
- Mécénat de compétences ? 
- Aides en nature utiles ? 

5 Canaux de communication ou 
de mobilisation à renforcer: 
- événements de collecte ? 
- print (appel aux dons, etc.) ? 
- digital: Facebook, emailing,..? 

1 Cibles ? Particuliers (tous, jeunes, hauts revenus, cibles spécifiques),  
             entreprises (PME, grandes soc.), Fonds & Fondations ? 



109 

Sources d’information  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Site www.fundraisers.be  

-> Actualité belge & internationale 

-> liens utiles 

http://www.fundraisers.be/



