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COMMENT REALISER UN BON 
MAILING 
 

 

Cette fiche pratique vise à communiquer les principes à respecter pour la création 

d’un mailing (publipostage, courrier papier traditionnel, en nombre). Elle a pour 

objectif de donner une ligne directrice et des astuces pour optimiser l’appel à dons. 

 

Le mailing est un canal historique du marketing direct, technique qui « regroupe 
l’ensemble des actions de communication personnalisées ou individualisées ayant 
pour vocation de susciter une réponse plus ou moins immédiate de la part du 
destinataire. » 
 

Malgré l’apparition d’autres canaux de collecte, le mailing reste une valeur sûre et est 

notamment très utilisé, pour recruter ou fidéliser les donateurs. D’autres modes de 

collecte peuvent appuyer un mailing (téléphone, e-mailing…), voire s’y substituer. 

 

A noter : SNL mène deux types de collecte, une collecte « historique », locale et de 

proximité, assurée par les différents GLS sur le terrain et une « nouvelle collecte » 

pilotée par SNL Union qu’elle lance en 2018 à échelle francilienne, dans une logique 

de mutualisation. Si ces deux collectes sont amenées à être complémentaires, elles 

ne se substituent pas pour autant l’une à l’autre et les techniques d’approche et/ou la 

relation avec le donateur peuvent différer sur certains points (ex : la rédaction d’un 

mailing pour un prospect ne répond pas à la même logique que pour un donateur 

fidèle). 
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I/ Les éléments du mailing 
 

S’il n’y a pas de bon mailing sans lettre, la lettre n’est pas le seul élément d’un mailing. Outre, 

l’enveloppe porteuse – celle qui contient tous les éléments - un message de collecte de fonds doit 

comporter au minimum : 
 

√ Une lettre 

√ Un bulletin réponse 

√ Une enveloppe retour déjà affranchie ou T 

 

Chaque élément est indispensable. La présentation globale doit favoriser la lecture, la lisibilité est très 

importante (police de caractères simple et assez grosse).   

 

Iconographie 

Un mailing peut comporter des éléments visuels (photos ou dessins) qui seront choisis pour leur 

capacité à créer de l’empathie avec le destinataire (le regard de la personne photographiée est très 

important, par exemple). 

 

Bon à savoir 
 

En règle générale, lorsqu’on est en phase de recrutement de donateur, on peut insérer des éléments 

supplémentaires comme un dépliant présentant l’association et ses missions. 
 

II/ La lettre d’appel à dons 
 

1/ Une architecture en 4 temps 
La lettre d’appel à dons doit être rédigée selon une logique progressive : 

 L’expression du problème qui mobilise l’association, en d’autres termes, la situation qui nous 

préoccupe. Cette dernière peut être globale (ex : le mal logement) ou plus ciblée (ex : les 

familles monoparentales sans logement) en fonction de ce que nous allons demander au 

donateur. Elle peut revêtir la forme d’un récit, d’un témoignage ou encore d’un constat. 

 La réponse qu’apporte l’association pour résoudre le problème ou tout du moins, l’améliorer. 

Par exemple, qu’a fait SNL l’année dernière pour répondre au problème exposé 

précédemment, avec quels résultats ? Il s’agit de (ré)assurer le lecteur sur la légitimité de 

notre association et de ses actions. 

 Les besoins, « parce qu’il reste encore beaucoup à faire ». C’est ce qui justifie l’appel à don. 

La lettre insiste ensuite sur l’urgence de répondre maintenant et positivement à l’appel de 

l’association. La demande de fonds doit être explicite. 

 La concrétisation : la lettre explique les gestes à faire pour envoyer son don.  

 

 

2/ Le style et le contenu 
La lettre doit connecter avec le lecteur et créer de l’empathie. Pour cela, il est nécessaire de raconter 

une histoire qui peut être longue si elle est  « passionnante » (la lettre courte est un mythe !). 

 

 Le ton employé : la lettre doit être le plus personnalisée possible (ce n’est pas un article de 

journal, ni une publicité) et utiliser les ressorts de l’émotion : sans émotion, pas de don. 

 Soigner son accroche (la première phrase) car c’est elle qui va donner envie au lecteur de 

poursuivre sa lecture. 
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 Les phrases sont courtes, rythmées, les mots simples. 

 La lettre doit tendre à créer un lien symbolique entre le donateur et le bénéficiaire. Il ne s’agit 

pas tant de démontrer tout ce que fait de bien l’association mais bien le pouvoir du don pour 

résoudre le problème social.  

 

Une lettre, c’est comme dans une conversation : une personne (nom et titre - de préférence le 

président – voire sa photo) parle à une autre personne (le destinataire). Le style impersonnel a peu 

d’impact : préférer le « Je » au « nous ». 

 

! N’abusez pas d’adjectifs qualificatifs gratuits (terrible, dramatique), mais racontez/décrivez pour 

que l’on ressente la situation et ces impressions. Il s’agit de « créer des images ». 
 

! Il faut faire comprendre au donateur qu’il est/fait partie de la solution ! 

 
 

Principales différences de perception entre un donateur et un prospect 
 

 
La rédaction du mailing sera ainsi adaptée en fonction du « statut » de la personne à qui on 
s’adresse. 

III/ Le bulletin de don 
 

Le bulletin de don a une grande importance. C’est le contrat passé entre l’association et le 
donateur. Il permet de clarifier/synthétiser l’offre/la promesse faite au destinataire : 
 

- il doit être visible, logique, rassurant, simple et clair, 
- il doit être personnalisé (nom et adresse du destinataire), 
- il implique le destinataire : « Je soutiens », 
- le geste du destinataire est facilité par une grille de dons qui peut varier ou mieux encore, être 

convertie en équivalence de dons (10 € = 1 brique, 8 € une journée d’accompagnement), 
- il est pré-identifié et codé pour faciliter le traitement et identifier le fichier et le message 

source, 
- on peut y inscrire un merci par anticipation du don. 
- Ne pas oublier les mentions légales (la phrase « informatique et libertés ») et le logo du « don 

en confiance ». 

! Éviter les propositions multiples sur l’affectation des dons (je donne pour construire, pour rénover, 
pour accompagner, pour la vie associative…), le donateur fait confiance pour qu’on choisisse les 
actions les plus pertinentes, ou sur la forme du soutien (je donne, je souscris des parts de Prologue, 
je fais un prêt, un legs…). 

 

Ce que ce dit le donateur lorsqu’il reçoit 

votre courrier : 

- Qu’avez-vous fait de mon 

précèdent don ? 

- Etes-vous reconnaissant ? 

- Que voulez-vous maintenant ? 

- Avez-vous un (nouvel) argument ? 

- Qui êtes-vous déjà? 

- Pourquoi est-ce urgent ? 

 

Ce que ce dit un prospect lorsqu’il reçoit 

votre courrier : 

- Qui êtes-vous ? 

- Que voulez-vous ? 

- Pourquoi devrais-je vous faire 

confiance ? 

- Pourquoi moi ? 

- Pourquoi est-ce urgent ? 
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IV/ L’enveloppe porteuse 
 
 

L'enveloppe porteuse, qui contient l’ensemble des éléments du message d’appel de fonds, est 
très importante. En effet très peu d'enveloppes de prospection sont ouvertes, pour la simple 
raison que leur destinataire n'a rien demandé à recevoir. L’objectif est donc de passer l’épreuve 
du tri. Lorsque le budget de la campagne d’appel à don le permet, il est possible de rendre cette 
enveloppe distinctive, notamment avec une accroche qui donne envie d’en savoir plus et un 
univers graphique et sémantique qui fait déjà entrer dans le contexte de l'association.  
 
Le plus souvent l’enveloppe porteuse comporte une fenêtre qui fait apparaître l’adresse du 
destinataire mentionnée sur la lettre ou le coupon réponse1, formule bien préférable à une étiquette 
adresse collée sur l’enveloppe. 
 
Ce point est essentiel dans la collecte francilienne portée par l’Union (ou dans toute campagne à 
échelle nationale). Concernant la collecte locale, cela dépendra des réalités du terrain et des moyens 
alloués à la campagne d’appel à dons. 

V/ Et après la collecte ? 

 

Après chaque opération de collecte, les donateurs ayant effectué un don doivent être remerciés, 
le plus rapidement possible (si le reçu fiscal n’est pas joint, préciser quand il arrivera).  
Communiquer aux donateurs des nouvelles du projet et de l’association rend les dons concrets. 
L’invitation à des événements locaux peut également être l’occasion de se rapprocher des 
donateurs.  
  

                                                             
1 Si on ne peut personnaliser les 2, privilégier le bulletin de don. 
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Et pour ceux qui souhaitent aller plus loin 

Focus sur le cycle de communication avec les donateurs 
 

La technique du mailing s’inscrit dans une stratégie globale et répond à une logique en 5 temps qu’il 

faut connaître et avoir en tête pour communiquer au mieux avec ses donateurs et maximiser ainsi le 

taux de retours positifs, et donc les dons. 

 

1. La prospection : c’est-à-dire la conquête du donateur est une phase de « séduction » où 

l’association va présenter ses missions et les programmes/actions qui ont le plus de chance 

de susciter l’intérêt du public. C’est une étape d’investissement, généralement non rentable ou 

tout juste à l’équilibre (pour 1 € dépensé, on reçoit 0,50 € en moyenne). 

2. La consolidation : c’est le lien entre un 1er don et une démarche de fidélisation. Le taux de 

consolidation s’établit en moyenne entre 30 et 40 % et le délai de consolidation entre 2 et 6 

mois. Plus le nouveau donateur renouvelle rapidement son don, meilleure sera sa fidélité 

future. Cette étape est aussi un bon moment pour proposer aux donateurs de passer en 

prélèvement automatique (PA). 

3. La fidélisation : on prospecte pour fidéliser ! Pour cela il est nécessaire d’écrire à son fichier et 

d’entretenir une relation régulière avec ses donateurs. Pour 1 € dépensé, la moyenne des 

retours sur investissement va de 5 à 10 fois. La fidélisation est donc le moment qui va 

permettre de rentabiliser sa stratégie de collecte de fonds. 

4. La relation donateur : elle équivaut aux petites attentions, aux détails qui font parfois la 

différence. La relation donateur se traduit par des actes tels que les remerciements, les 

relances, les invitations, l’information, mais aussi la proximité avec ses donateurs. 

5. La réactivation : c’est le « temps de la redécouverte ». Pour différentes raisons, les donateurs 

arrêtent parfois de donner : oubli, désintérêt, désaccord mais aussi parce que le secteur de la 

générosité est devenue aujourd’hui extrêmement concurrentiel. Dans certains cas, l’intérêt 

peut être réactivé, par exemple en revenant sur ce qui a suscité le 1er don ou en changeant de 

mode de collecte. 

 

Schéma synthétique du cycle de communication avec les donateurs (source Daniel Bruneau) 

 

A noter : la grande majorité des donateurs de proximité sont déjà fidélisés mais l’entretien de la 
relation (idéalement par différents canaux) reste indispensable. De même, si le GLS souhaite 
conquérir de nouveaux donateurs, il faut veiller à adapter les actions de communication. 
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! Il est indispensable de bien connaître vos donateurs car cela permet d’optimiser le discours en 

fonction de la « phase de vie » du donateur. On ne dit pas la même chose à un « prospect » qu’à un 

donateur actif ou inactif ou encore à un grand donateur. 

 
 
 EN BREF * 

 La rédaction d’un mailing répond à une logique progressive et s’appuie avant tout sur le 
registre émotionnel. 

 Le bulletin de don et l’enveloppe porteuse ne doivent pas être négligés. 

 Les trois objectifs du mailing se résument à « faire ouvrir », « faire lire » et « faire donner ». 
Et de façon plus générale : 

 Connaître et qualifier son fichier est indispensable pour ajuster sa communication en 
fonction de la « phase de vie du donateur » : prospection, consolidation, fidélisation ou 
réactivation. 

 Un donateur n’est jamais acquis : chouchoutez-le et soyez à l’écoute ! 

 
Boîte à outils :  
 

Cette fiche pratique est accompagnée :  
- de lettres types réalisées par SNL Union 
- de lettres réalisées par les différents GLS (ayant bien fonctionnées) 
 
 


