
www.lesaffaires.com    les affaires    du 11 au 17 avril 2009 (47)

dossiers
QUAND 
L’ARGENT 
SE FAIT 
RARE 

PHILANTHROPIE

Malgré la crise, la Bourse 
qui baisse, les épargnes qui 
fondent, les besoins des œuvres 
de charité augmentent. 
Quelles sont leurs stratégies 
pour recueillir de l’argent 
dans ce contexte ?  p. 48

PLUS
Université inc.
Comment trois PME ont mené 
leurs projets de recherche 
en partenariat avec le réseau 
universitaire.  p. 55

L’expertise québécoise
en collecte de fonds

15 ANS D’IDÉES. DE PASSION. DE RÉSULTATS.
www.episode.ca



(48) du 11 au 17 avril 2009    les affaires    www.lesaffaires.com

Philanthropie

La crise économique et fi nan-
cière qui sévit depuis l’autom-
ne dernier vient changer la 
donne pour les organismes 
philanthropiques. À un mo-
ment où les besoins se font 
le plus sentir, les organismes 
doivent redoubler d’ardeur 
pour amasser de l’argent 
d’autant plus nécessaire, mais 
qui pourrait se faire plus rare. 

Les conditions économiques 
ont déjà eu un impact sur des 
campagnes de fi nancement 
menées à la fi n de 2008 et 
suggèrent la plus grande pru-
dence quant aux prévisions 
de cueillette de fonds pour 
l’année en cours.

Les organismes de petite 
taille, aux ressources modes-
tes, risquent d’éprouver davan-
tage de diffi cultés.

Mais, petites ou grandes, 
« ce sont les organisations 
dyna miques et créatives qui 
sortiront gagnantes dans quel-
ques mois », estime Ronald 
Montminy, président et asso-
cié principal de la fi rme d’ex-
perts-conseils en levée de 
fonds Montminy Bédard & 
Associés.

« Même en période diffi cile, 
le secteur philanthropique 
peut croître », estime Gil De-
sautels, vice-président princi-
pal au Québec de la fi rme 
conseil en philanthropie KCI.

« Il faut faire preuve de pru-
dence, mais garder confi ance, 
penser à long terme », ajoute 

Daniel Asselin, président 
d’Épisode, cabinet-conseil en 
collecte de fonds.

1 Revoir sa 
planifi cation 
stratégique
Les organismes de bienfai-
sance doivent se questionner 
et se prémunir contre l’impact 
d’un ralentissement écono-
mique sur leurs activités et 
sur les dons qu’ils recevront 
des donateurs, des entreprises 
et des fondations.

« Ils doivent adapter leurs 
stratégies en conséquence », 
dit Christian Bolduc, président 
et chef de la direction de 
Bolduc Nolet Primeau & 
Associés.

L’expérience démontre 
qu’avoir des perspectives 
à long terme est le facteur 
décisif qui permet de traverser 
avec succès les périodes 
de ralentissement économique 
et d’instabilité des marchés 
fi nanciers.

Le contexte actuel s’avère 
favorable pour revoir la plani-
fi cation stratégique des orga-
nismes, estiment les différents 
experts en collecte de fonds 
consultés. Ils suggèrent de se 
doter d’un plan de développe-
ment qui permet de cibler ses 

priorités et de défi nir les pro-
jets à fi nancer.

« C’est un moment propice 
pour revoir sa mission, se don-
ner des règles de gouvernance, 
analyser sa performance pas-
sée. C’est une année où il faut 
agir, analyser et développer », 
suggère Ronald Montminy.

Si l’incertitude tempère l’en-
thousiasme de bon nombre 
d’organismes du secteur phi-
lanthropique, « il faut plutôt se 
relever les manches et demeu-
rer actifs », souligne Daniel 
Asselin.

2 Fidéliser 
ses donateurs 
Les donateurs ayant tendance 
à se montrer plus sélectifs en 
période de ralentissement, il 
s’avère important de resserrer 
les liens avec ses donateurs 
actuels et de tenter d’augmen-
ter le niveau de leur don.

« Déjà que les organismes 
doivent se battre pour amasser 
les fonds nécessaires, ils 
doivent s’assurer de fi déliser 
et maintenir intact le bassin de 
donateurs », dit M. Asselin.

D’autant que le nombre de 
donateurs ne s’est pas accru 
ces dernières années : le 
pourcentage de la population 
canadienne qui a déclaré 

avoir fait des dons 

stagne autour de 25 % depuis 
une dizaine d’années. Le 
nombre de donateurs a même 
décliné de 1 % en 2007.

« La période actuelle est 
peut-être peu propice pour 
solliciter de nouveaux dona-
teurs. Les organismes doivent 
concentrer leurs efforts vers 
les donateurs actuels, ceux 
de longue date qui connaissent 
bien l’organisation et saisissent 
l’importance de donner en 
période de crise », indique Gil 
Desautels.

Mettre l’accent sur la fi déli-
sation et la sensibilisation, cela 
signifi e notamment informer 
régulièrement ses donateurs 
des actions et des projets me-
nés par l’organisme. Il faut leur 
faire savoir comment leurs 
contributions sont utilisées.

Il importe aussi de « miser 
sur des programmes de recon-
naissance adéquats qui 
permettent de souligner leur 
soutien et de les remercier », 
dit Ronald Montminy.

3 Attirer 
de nouveaux 
donateurs et 
types de dons

Les organismes peuvent aussi 
en profi ter pour suggérer de 
nouveaux moyens de donner, 
tels des dons de bien, d’assu-

rance-vie ou d’héritage, 
comme solutions de 

rechange aux dons 
en espèces.

«  L e s 

dons planifi és sont une excel-
lente façon de faire des dons, 
sans être obligé de payer 
immédiatement », rappelle 
Gil Desautels. 

Au lieu de miser sur les 
entreprises et les fondations, 
les organisations ont aussi 
intérêt à se tourner davantage 
vers les particuliers.

« Les dons des personnes 
comptent pour les trois quarts 
de tous les dons effectués au 
Canada à des organismes de 
bienfaisance. Pourtant, c’est le 
secteur le plus négligé », 
constate Ronald Montminy.

Au cours des prochaines 
années, plusieurs centaines 
de millions de dollars du patri-
moine familial seront redis-
tribués aux descendants. Pour 
les organismes caritatifs, ce 
transfert de richesse provenant 
de la génération des baby-
 boomers est une occasion en 
or de recueillir d’importantes 
sommes d’argent.

« À l’avenir, les donateurs 
proviendront de divers grou-
pes comme les baby-boomers, 
mais aussi les immigrants », 
note Gil Desautels.

4 Accroître 
sa visibilité
Enfi n, la crise économique 
devrait inciter les organismes 
à accroître leur visibilité. 
« C’est un bon moment pour 
réévaluer son plan de commu-
nication, ses activités de mar-
keting », dit Daniel Asselin.

Car, au moment où la popu-
lation, les entreprises et les 

fondations 

hésitent à donner ou se mon-
trent plus sélectives, les orga-
nisations les plus connues 
sauront mieux tirer leur 
épingle du jeu, estiment les 
experts.

Cette plus grande notoriété 
n’est pas nécessairement 
synonyme de publicité dans 
les médias. « Les organismes 
comptent déjà sur des réseaux, 
comme les bénévoles, les 
membres du conseil d’admi-
nistration ou les donateurs 
qui peuvent être davantage mis 
à contribution pour assurer 
leur rayonnement », souligne 
Gil Desautels. 

5 Poursuivre 
la sollicitation
La crise n’est pas une raison 
pour ralentir ses activités de 
sollicitation.

« Il se peut que vous amas-
siez moins que dans un con-
texte fi nancier stable, mais 
vous aurez tout de même 
des dons. Pourquoi vous priver 
de ces fonds additionnels ? » 
demande Daniel Asselin.

« Il ne faut surtout pas dimi-
nuer ou cesser ses efforts, mais 
plutôt ajuster sa stratégie de 
collecte de fonds et opter pour 
une vision à long terme », 
ajoute Gil Desautels.

Les organismes en campagne 
majeure de fi nancement peu-
vent, par exemple, « offrir aux 
donateurs la possibilité d’éten-
dre leurs dons sur une plus 
longue période », souligne 
Christian Bolduc. ❚

Les cinq stratégies des organismes 
caritatifs pour faire face à la crise
Dons. Au moment où le besoin est le plus grand, ils doivent s’adapter pour amasser un argent, qui se fait rare.
par Pierre Théroux > pierre.theroux@transcontinental.ca
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Pour la première fois, la cam-
pagne annuelle de Centraide 
du Grand Montréal n’a pas 
atteint sa cible, fi xée à 55,5 mil-
lions de dollars. Après avoir 
annoncé en décembre dernier 
un total de 54 770 000 $, l’or-
ganisme vient de revoir à la 
baisse la somme de sa récolte 
2008, à 54 042 305 $.

« Certaines promesses de 
don d’entreprises ne se sont 
pas concrétisées », souligne la 
coordonnatrice des relations 
publiques, Annick Gagnon.

L’organisation, qui soutient 
financièrement un réseau 
de quelque 360 organismes 
et communautés d’entraide, 
se réjouit néanmoins d’avoir 
amassé autant d’argent que 
l’année précédente, malgré le 
contexte plus diffi cile.

« Dans des villes comme 
Montréal et Winnipeg, Cen-
traide a réussi à amasser autant 
ou plus d’argent que l’an der-
nier, mais ce n’est le cas ni 
Vancouver ni à Calgary », 
constate M. Lauzière.

La crise économique et fi nan-
cière qui sévit depuis l’autom-
ne dernier n’est pas sans réper-
cussions sur les organismes 
philanthropiques. « On n’a pas 
encore de données précises, 
mais la situation a des consé-
quences certaines sur les orga-
nismes » dit Marcel Lauzière, 
président et chef de la direc-
tion d’Imagine Canada. Cet 
organisme canadien cerne 
les tendances et enjeux du 
secteur philan thro pique, tout 
en veillant aux intérêts des 
organismes de bienfaisance.

Un manque... à distribuer 
Moisson Montréal ressent 
aussi grandement les effets de 
la crise. La plus grande banque 
alimentaire du pays doit répon-

dre à une hausse des demandes 
d’aide des organismes commu-
nautaires approvisionnés 
à Montréal, alors qu’elle-même 
reçoit moins de dons, en den-
rées ou en argent.

« Des entreprises et des fon-
dations nous disent qu’elles 
doivent réduire leurs dons », 
s’inquiète Johanne Théroux, 
directrice générale de Moisson 
Montréal.

En janvier, l’organisme a reçu 
30 % de moins qu’à la même 
période l’an dernier en denrées 
alimentaires de la part de 
fabricants et distributeurs, 
et mars annonce une collecte 
tout aussi diffi cile. En décem-
bre, la tenue de son 21e Non-
Réveillon a généré des dons 
de quelque 300 000 $, en deçà 
de l’objectif de 325 000 $.

Préoccupée par la baisse 
des dons acheminés à Moisson 
Montréal, Loblaw vient de 
lancer une campagne dans 
tous ses magasins canadiens, 
qu’elle prévoit répéter deux 
fois l’an. Au Québec, les clients 
de Loblaws, Provigo ou Maxi 
sont invités à remplir les boîtes 
placées en magasin ou à faire 
un don en argent à la caisse. 

Autre victime du ralentis-
sement : en décembre dernier, 
le téléthon de la Fondation 
des étoiles a enregistré une 
baisse de près d’un million 
de dollars des dons (4,2 mil-
lions par rapport à 5,1 millions 
en 2007).

La Fondation des étoiles 
est une importante source de 
fi nancement pour la recherche 
pédiatrique. Depuis 1977, 
la Fondation a distribué plus 
de 50 millions au CHU Sainte-
Justine, à l’Hôpital de Montréal 
pour enfants, au CHUQ et au 
Centre hospitalier universi-
taire de Sherbrooke. P.T.

Des donateurs moins généreux
Ralentissement. Centraide, Moisson Montréal et divers 
organismes ont vu diminuer leurs récoltes en 2008.

Imagine Canada note que le 
niveau total des dons refl ète 
les sautes d’humeur du produit 
intérieur brut, qui mesure 
la production du pays. Ainsi, 
de 1984 à 1990, la valeur totale 
des dons a connu une crois-
sance annuelle moyenne de 
5 %.  De 1991 à 1994, années 
économiquement diffi ciles, 
elle n’a été que de 0,6 %.

Depuis 1995, cette moyenne 
s’est élevée à 7,2 %, malgré 
2001 qui, marquée par l’écla-
tement de la bulle technolo-
gique et les événements du 
11 septembre, n’a connu une 
croissance que de 1,9 %.

Or, avec une contraction 
prévue de l’économie québé-
coise en 2009, « l’année en 
cours pourrait être encore plus 
diffi cile pour les organismes 
de bienfaisance », estime 
M. Lauzière.

De 1997 à 2007, à la faveur 

d’une longue période de crois-
sance économique, la valeur 
des dons effectués par les 
citoyens canadiens qui ont dé-
claré des contributions a dou-
blé, passant de 4,3 milliards de 
dollars à plus de 8,6 milliards, 
indique Statistique Canada.

En 2007 toutefois, la crois-
sance n’a été que de 1,4 %, com-

parativement à des hausses 
précédentes de 8,3 % (2006) 
et 13,8 % (2005). Le nombre de 
donateurs a diminué de 0,9 %, 
à un peu moins de 5,7 millions 
de personnes.

Les entreprises et fondations 
ont pour leur part versé quel-
que 3 milliards de dollars en 
2007.  P.T.

Année   Nombre de donateurs Dons (en milliards de dollars)
 (en millions) 

2007  5,7

2006  5,8

2005  5,8

2004  5,8

2003 5,6

2002 5,5

2001 5,5

2000 5,5

Évolution des dons des particuliers1

8,6

8,5
7,9

6,9

6,5

5,8
5,5

5,4

1 Au Canada, de 2000 à 2007 

Source : Statistique Canada

« Des entreprises et des fondations nous disent qu’elles doivent réduire leurs dons », 

s’inquiète Johanne Théroux, de Moisson Montréal. [Photo : Yves Provencher]

Des dons en parallèle avec le PIB
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Chaque année, des centaines 
de tournois de golf, de défi lés 
de mode, de bals, de concerts, 
de cyclothons, de parties d’huî-
tres ou de soirées gastronomi-
ques sont organisés au profi t 
d’organismes caritatifs. 

Or, ces événements-bénéfi ce 
sont parmi les activités de 
fi nan cement les plus suscepti-
bles d’être touchés par la situa-
tion économique. « Ça risque 
d’être une année diffi cile. Les 
dons et commandites versés 
lors de ces activités provien-
nent généralement de budgets 
discrétionnaires. En période 
de ralentissement de l’écono-
mie, ces sommes se font plus 
rares », explique Gil Desautels, 
vice-président principal au 
Québec de la fi rme conseil en 
philanthropie KCI.

« Les commandites sont plus 
diffi ciles à obtenir », note d’ail-

leurs Chantal Provost, direc-
trice générale de la Fondation 
les petits trésors de l’Hôpital 
Rivière-des-Prairies.

Chaque année, la Fondation 
organise un tournoi de golf 
et une soirée pour amasser 
des fonds au profi t de l’Hôpital 
et de la santé mentale des 
enfants.

Les entreprises, constatent 
divers organismes, vont no-
tamment réduire leur parti-
cipation à certains événements 
en achetant des tables de 6 ou 
8 au lieu des 10 places propo-
sées. Les billets VIP trouvent 
aussi moins de preneurs.

Revoir ses activités 
de fi nancement
Les organismes devraient 
même profi ter de la période 
actuelle pour revoir et analyser 
toutes leurs activités de fi nan-

cement, en particulier les évé-
nements bénéfi ces, suggèrent 
les experts en campagne de 
souscription.

« Crise économique ou non, 
ces événements ont atteint 
leur maturité et doivent être 
revus », dit Gil Desautels.

« Les organismes doivent en 
évaluer le rendement en tenant 
compte des ressources requi-
ses et de l’impact sur l’organi-
sation », dit Ronald Montminy, 
président et associé principal 
de la fi rme d’experts-conseils 
en collecte de fonds Montminy 
Bédard & Associés.

L’organisation de ces activi-
tés demande des mois de tra-
vail de la part du personnel et 
des bénévoles pour ne récolter 

parfois que quelques milliers 
de dollars.

« Je ne dis pas qu’il ne faut 
pas tenir ce genre d’événe-

ments. Mais comme on n’y 
récolte pas des millions, il faut 
vraiment choisir ceux qui pro-
curent le meilleur ratio coût-
bénéfi ce », dit Gil Desautels.

Moins rentables que d’autres 
activités de financement, 
ces événements ont néan-
moins leur raison d’être s’ils 
« contribuent au rayonnement 
de l’organisme, à mieux le 
faire connaître auprès des 
donateurs », souligne Ronald 
Montminy.

Mais encore faut-il en profi -
ter pour cibler une poignée 
de personnes clés participant 
à ces événements, puis s’assu-
rer de faire un suivi auprès 
de ces donateurs majeurs 
potentiels, dit Gil Desautels.

Or, généralement, « il y a un 
burn-out après l’événement et 
les organismes n’y donnent pas 
suite », déplore cet expert. ❚

Salles moins remplies aux soupers-bénéfi ce
Activités de fi nancement. Les entreprises achètent moins de billets en raison de la récession.
par Pierre Théroux > pierre.theroux@transcontinental.ca
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« Les commandites sont plus diffi ciles à obtenir », dit Chantal Provost 

de la Fondation les petits trésors de l’Hôpital Rivière-des-Prairies. 

[Photo : Gilles Delisle]

Les organismes 
devront analyser 
le rendement de 
leurs activités 
de fi nancement.

nous a laissé un modèle 
coopératif prospère...

Alphonse Desjardins
....une œuvre littéraire   
légendaire dont « Kamouraska »...

Anne Hébert
...la  erté du hockey.
Maurice Richard Dr Gilles Julien

Donne présentement l’exemple d’une 
pédiatrie socialement engagée.

Bienfaiteurs :

Amis :

Platine :



(52) du 11 au 17 avril 2009    les affaires    www.lesaffaires.com

S’il est possible d’être ami 
avec le président Obama sur 
Facebook, pourquoi pas deve-
nir fan de la Fondation des 
maladies du cœur ou se joindre 
à un groupe virtuel pour lutter 
contre le cancer du sein ? 

Appuyer une bonne cause 
sur Facebook est devenu très 
populaire. La Fondation des 
maladies du cœur compte près 
de 1 000 sympathisants à ce 
jour, lesquels peuvent échan-
ger sur leur histoire et expli-
quer comment les dons ont 
pu sauver la vie d’un proche. 
Une multitude de groupes 
se sont formés sur le site de 
réseautage social pour appuyer 
différentes causes, de celle 
des sans-abri au réchauffement 
de la planète.

Qui dit Facebook dit aussi 
YouTube. Certains organismes 
sans but non lucratif ont vu 

dans le site de partage de 
vidéos une belle occasion 
de faire valoir leur cause. C’est 

ainsi que des organismes 
comme la Société canadienne 
du cancer et la Fondation des 

maladies du cœur se sont 
créées un « canal YouTube » 
où l’on trouve plusieurs cap-
sules vidéo expliquant leur 
cause et les publicités qu’ils 
ont faites à ce jour. Jusqu’à 
présent, ces capsules ont été 
visionnées par des dizaines 
de milliers de personnes, com-
me en font foi les compteurs 
placés sur la page d’accueil 
de leur site.

Les dons en ligne 
de plus en plus populaire
Ces nouvelles façons de rejoin-
dre la population et de la sensi-
biliser aux différentes causes 
n’ont pas laissé les gens indif-
férents. À l’Hôpital de Mont-
réal pour enfants, les dons 
en ligne sont passés de 20 000 $ 
en 2007 à 500 000 $ en 2008. 
« Les gens sont beaucoup 
moins hésitants que par le 

passé », estime Marie-Josée 
Gariépy, directrice des dons 
planifi és et secrétaire de la 
Fondation de l’Hôpital de 
Montréal pour enfants.

À l’Itinéraire, un organisme 
qui vient en aide aux sans-abri, 
les dons en ligne, possibles 
depuis plus de deux ans, repré-
sentent maintenant de 15 à 
20 % du total des dons, expli-
que Guillaume Lacroix, coor-
dinateur à l’administration.

Chez Jeunesse au Soleil, de 
cinq à huit dons sont faits 
en ligne chaque semaine. 
« Malheureusement, nous 
avons été lents à démarrer sur 
le Web. Ça ne fait qu’un an. 
La seule réserve qu’on a avec 
ces dons est la commission 
que prennent les banques. 
Mais c’est certain que lorsque 
nous voudrons que le don en 
ligne devienne le moyen prin-
cipal pour donner, il faudra 
investir davantage », croit 
Gaétan Lévesque, adjoint au 
vice-président des fi nances.

Pour la Fondation québé-
coise du cancer, 2009 sera 
une année pour développer la 
stratégie Web. « Nous lançons 
un nouveau site et nous vou-
lons développer les multiples 
plateformes Web », explique 
Nancy Radford, directrice des 
communications. 

« Le Web, c’est là où on s’en 

va », estime Pierre Brochu, 
président de Logilys, éditeur 
du logiciel ProDon. « Les jeu-
nes sont plus portés à donner 
en ligne et les fondations 
voient le potentiel du Web. 
Nous sommes à l’aube de la 
naissance d’une nouvelle façon 
de faire les choses », enchaîne 
M. Brochu.

Le don traditionnel 
demeure
Il ne faudrait pas penser que la 
sollicitation par publipostage 
soit dépassée. Elle demeure 
un outil de collecte de fonds 
très important, assurent les 
organismes interrogés pour la 
rédaction de cet article. « Tout 
ne peut se faire en ligne. Étant 
donné que nous dépendons 
des dons majeurs, nous devons 
continuer à développer des 
relations privilégiées avec les 
gens », explique Marie-Josée 
Gariépy. Le publipostage 
permet d’aller chercher les 
gens dans leur intimité, ajoute 
Nancy Radford, de la Fonda-
tion québécoise du cancer.

L’idée est de marier le tradi-
tionnel à l’Internet, croit Jean-
Nicholas Marziali, associé, 
directeur régional des Mari-
times pour la fi rme Bolduc 
Nolet Primeau et associés, 
spécialisée dans les stratégies 
de collecte de fonds. « Depuis 
deux ans, on voit beaucoup 
de mouvement. Mais il y a 
des organismes qui vont trop 
vite. Il faut qu’il y ait une 
stratégie derrière cette démar-
che. Le publipostage doit 
continuer de venir en soutien 
à l’Internet », rappelle-t-il. ❚

Rallier des gens à sa cause grâce au Web
Stratégies. Les organismes philanthropiques se servent de plus en plus d’Internet pour se faire connaître des donateurs. 
par Audrey Myrand-Langlois > dossiers@transcontinental.ca
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Certains organismes sans but non lucratif, comme la Fondation 

des maladies du coeur, ont vu dans le site de partage de vidéos 

YouTube une occasion de faire valoir leur cause.

Appuyer une bonne 
cause sur Facebook 
est devenu très 
populaire.  
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