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Programme

Situer mon association sur le marche de la collecte: intro
Principaux acteurs, nos forces, faiblesses et opportunites

- marché de la géenérosité: principaux acteurs, tendances

- comparer (‘Benchmarking’), découvrir les ‘Best practices’

- nos Forces & faiblesses, opportunités & & menaces (SWOT)

Axe ‘Evénementiel fundraising’ et/ou Ventes
Nos atouts en réseautage, Ambassadeur, campagne annuelle, etc.

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

Notre message: positionnement, contenu, choix éthigues
Axe ‘Promotion des legs’
Gestion des dons: segmentations, logiciels CRM, etc.

AXxe Mécénat (financier & ‘compétences’),
Fonds & Fondations

Notre plan d’action: Swot & Benchmarking, choisir cibles & méthodes




1 — Historique
2.000 ans d’Histoire



Fundraising
2.000 ans d’Histoire

Epitres de St. Paul aux communautes| «
chrétiennes i

Les « Saints de la Charité »:
Vincent de Paul ...

Lisbonne, 1755 - Tremblement
de terre (50.000 - 100.000 morts)

1793 - Aristocrates francais
chassés de Saint-Domingue,
secourus en Floride

19i¢me sjacle — Solferino (Henri Dunant — Croix-Rouge
Guerre de Crimée (19ieme.20ieme sjacle)

Colonisation & mouvement missionnaire
Albert Schweitzer, Pere Damien (lepre), etc.




1970 —> 2020
Professionnalisation
de la collecte

* direct mail industriel

* street-fundraising

 medias fundraisers
TV: Cap 48, Télevie,...

* sous-traitants:
‘fundraising agencies’

e charity run: 20 kms BXL

* social media (Facebook)
& on-line giving

ﬂ‘\kﬂu[‘l
ing bequests

Editor Sebude

L

Second edition

marketing non-marchand - Tome 3

Guide pratique
de recherche de fonds &

de recrutement
de membres

et de bénévoles

55555

i Communication

ONG & Cie
Mobiliser les gens,
mobiliser l'argent

Sylvain Lefevre
) -



1850-1960 - Pauvrete (Belgique), developpement (Congo,..)

Philanthropie, aide caritative a tonalite paternaliste.

Depuis 50 ans
Nouvelles thématiques

Droits de 'homme, environnement, commerce equitable, finance
solidaire, responsabilité sociale des entreprises, solidarité de proximite.
Nouveaux acteurs

Enseignement superieur (mobilisation des Alumni): UCL, ULB etc.
Médias collecteurs: RTBf (Cap 48), RTL(Televie), VRT, Roularts, ...
Recherche (cancer, etc): Fondation St. Luc, Bordet, etc.

Mecenat culturel (BOZAR, La Monnaie, Musée Magritte, etc)
Fondations & philanthropie privee (F.R.B., Banque Degroof, ...)

Agences commerciales de fundraising

sous-traitent le direct mail, le street fundraising, le telemarketing, la
prospection massive via les reseaux sociaux. Enjeux éthiques !



Médecins sans Frontiéres

44.0

Top 20
des principaux acteurs
de la collecte
(dons+ legs)
millions €

Plusieurs refuges pour
animaux (nombreux legs)
devraient étre intégrés
dans ce tableau.

Fondation contre le Cancer 286
UNICEF 196
Croix-Rouge de Belgique 176
FNRS - Télévie 16,7
Plan International 12,2
Cap 48 & Viva for Life (RTBf) 114
WWE 11.1
Oxfam Solidarité 10,3
Action Damien 99
Greenpeace 94
Ligue Braille 79
Caritas International 7.1
Fondation Saint-Luc 7.0
Les Amis des Aveugles 6.7
Handicap International 5.7
Médecins du Monde 5.2
SOS Villages d'Enfants 47
Gaia 46
Child Focus 3.3
Via Don Bosco 3.1
Association Muco 3.0
Amnesty International (FR) 28
Fondation Roi Baudouin 2.8
Lumiére pour le Monde 2.7
Meédecins sans Vacances 2.0
eqgla (ONA) " {
Memisa 26
Total| 2650




A

A qui le Belge donne-t-il ?

. Santé 38%

- Belgique (cancer, cécité, handicaps,...) 23%
- International (MSF, Action Damien etc) 15%

Solidarité internationale (hors ‘santé’) 30%
Pauvreté, précarité, jeunes en difficulté 13%
Enseignement supérieur/Recherche 11%
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)

Legs: moyenne annnuelle (2016 - 2018)
Nombre | Taille (dons 2016) | Legs (total annuel) | Legs (par association)

54 (> 1 million € 123 886 404 € 2294 193 €
78[100.000-1m € 21 551636 € 276 303 €
97|< 100.000 € 1489 553 € 15 356 €

229 146 927 594 € 641 605 €




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’ ?

1C

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



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

Méthode d'évaluation n®1: bilan "SWOT”

SWOT =

Strenghts + Weakness + Opportunities + Threats

- les forces & faiblesses propres a I'association

- les opportunités & menaces de notre environnement

en anglais
interne Strenght Weakness
externe Opportunities Threats
en francais
interne Forces Faiblesses
externe Opportunités| Menaces




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, mecenat,
meécénat de compétences

- subsides locaux
ou régionaux, Fondations

2. Alternatives membership, vente de
hors collecte de fonds nos services, subsides ...



Methode d’evaluation n®2: benchmarking
‘comparer les performances’

S’'inspirer des bonnes pratiques

d’autres organisations

performantes en collecte de fonds:

- soit de méme taille que notre association

- soit grandes, mais dont les méthodes peuvent m’inspirer

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

e SWOT
. Benchmarking

( Etape 1 \

e Nos objectifs fin 2021 }

Eta pe 2 (cibles, méthodes, ...)

4 )
e Quelsindicateurs de
Etape 3 resultat (KPI)? ]
g J

* Moyens:competences,

4 )
Eta pe 4 budget, pilotage, etc.
\_ J




3 — Collecter efficacement
en choisissant avec rigueur

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

- 'engagement attractif proposé
a chaque cible: dons, ‘membership’, compétences...

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



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

Cibles

Particuliers jeunes

Call-to-action

classe d'age 25-45

adhésion (membership)

Canaux de communication

mediors - seniors

contact direct

grands donateurs

participe a I'événement

print: périodique, appel au don

Organisations écoles

événement - campagne

service-clubs

don ponctuel

autres organisations

site Internet

domiciliation - parrainage

email e-newsletter

Entreprises PME

téléphone

grandes entreprises

donation

legs

fundraising digital:

Fonds & Fondations Fonds & Fondations

don en ligne

financement

Facebook/ peer-to-peer

crowdfunding

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)




Exemple: matrix ciblé sur Jeunes’

Cibles

Particuliers

jeunes

Call-to-action

Canaux de communication

classe d'age 25-45

adhésion (membership)

contact direct

mediors - seniors

print: périodique, appel au don

grands donateurs

participe a I'événement

Organisations

écoles

événement - campagne

service-clubs

don ponctuel

site Internet

autres organisations

email e-newsletter

domiciliation - parrainage

téléphone

Entreprises

PME

grandes entreprises

donation

fundraising digital:

legs

don en ligne

Fonds & Fondations

Fonds & Fondations

Facebook/ peer-to-peer

financement

crowdfunding




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

-> evénements de collecte

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

-> etc.



4 - Les evénements de collecte
Les ventes ‘au profit de...’

Evénements de collecte

2a Atouts et inconveénients

2b Evenements traditionnels

2¢c Peer to peer fundraising — Friendraising
2d Evénements sportifs & solidaires’

2¢ Facebook & On-line giving platforms

2f Choisir votre evénement performant

Ventes & Tombolas



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

B Pourquoi I'événementiel ?

. Le meilleur choix pour une assoc qui déemarre

. Une opportunite de contact direct avec les
donateurs: « Caring for your donors »

. Diversifier les recettes issues de la genérosite
sans augmenter la pression
par une frequence accrue de mailings

mage et notorieteé de |'association

~ederer 1 fois I'an toutes les equipes
(staff, bénévoles, donateurs)




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

Evenement traditionnel
- a l'initiative de sympathisants ou benevoles
- essentiellement coordonné par votre staff

Evenement ‘fundraising’ original

Evenement de prestige
Diner de gala, visite exclusive,...

Evéenement de type ‘deéfi sportif solidaire’
- organise par votre association
- organise par un tiers (20 kms de Bruxelles,...)

22




1 — Votre événement traditionnel

Gestion par vos sympathisants

Tournoi sportif,
(tennis)
original,

‘fun’ pour tous,

forte notoriéte
sur cible

principale

le charles de lorraine

10 & 11 septembre

Tournol te fennis orgoning por Nasbl Asmoo o profit
de prodets an Egyphe, ou Togo, ou Sénégd ef ay Maroc

Samed 10 septembre
Doutiie-mide, foumet des fomiles
o o nowvecud lourral Wore

\)q.\\“" " Dinanche 1! septembre
o Double-dames of le double-mesmeurs }

£n cotégores prémrames (oes 9 onal, metomes, cioes, SCOKEre,
Anury, wénare sf e
OO Rigen bruondions o gentoars. Clud Nouse & Torvaen ’

infos & Inscrption en ligne Sur ualuw. asmoe,org 5

—

Asmoe 0sbl, PMoce cea Corctrsrs § - 1020 Sruseke
W GE 008 ~ faw | OVTA2.00 1 - a-Dal D COE0MO0 O




Micro-evénements: sponsors locaux

la Province du Brabant

1a Commune de Chastre

le club Soroptimist de

le club Kiwanis de

Wallon ROTOR B BRASAT VikiLa Gembloux - les 2 Gembloux Abbaye
Sources
| CONMUNE DE LES ’
EE o e CHASTRE
Le Brabant wallon
SOLRCES
le Rotary club de Dinant- la locale Ecolo de le Centre scolaire Asty- la FNAC (Ottignies-
Haute Meuse Chastre Moulin de Namur Louvain-La-Neuve)
- |

2 Cate

i
St w0
(LR

B
F,:_ Asty Moulin

L s v g
Puiyaeses aswes in

o= o )=
La Fondation La section locale La Loterie Nationale
Gembloux Yves Rocher d'Ottignies-LLN créateur de chances
afl pE——
YVES ROCHER

FONDATION

S5 UDGIRE OC UINST TS DE IaeE

Croix-Rouce

Fonds
Elisabeth & Amélie
géré par la
Fondation
Roi Baudouin

Jeunes Magasins
OXFAM

College St-Guibert
Gembloux

le Rotary club




2 — Evénement avec soutien d'un tiers
(service-club, école, entreprise, etc.)

la Philantroupe

Hugues Dayez
Bruno Dayez
Odile Dayez mais encore ...
Benoit Baijot
Catherine Ghion - chorale
Hortense Dayez - organ Iste

- chanteur

- etc.

Autre exemple: soirées caritatives librairie Filigranes




Evénement attractif du fait de son originalité

Ice Bucket Challenge Raises ALS Awareness Around the World
Monthly page views of Wikipedia articles explaining ALS, by language

2,875,160 @ January '13 - July '14 (Average) @ August '14
2875,

“1Q 4N
519,404

Vous avez toujours
reve de diner
avec une star ?

o
o, R,
) eross,
™M

Ve
4% ral amiotrofica
0"0,0,}

English == E"'vnc/al‘eral scleros*® e?®
. e — 2 Yon A &
Spanish =2 Russian pm 4 amnarpogumec?’
218,42, 12,065 (3
’ o ternse BT A
© "(‘p'j;woxﬂ\} ¥
=)
@

Chinese Bl

Source: Wikimedia Foundation Mas.‘able StatISta 5




ALTIJD AL
STIEKEM GEDROOMD
VAN EEN ETENTIJE
MET EEN STER ?




3 - Evénement de prestige

[ axsociation « Nancy

Fetus ) Uichtorman

o PN

'amcll
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ne recepion

o

MR ZERYP I Cécile Choron « Ch
efle recevalt

ofes venlex s

U eTITeY
ok Raiw i

% matchdelasemaine/belgique

Gala Eurordis a Bruxelles
LA PRINCESSE ASTRID ET LE FILS
D'AUDREY HEPBURN UNIS CONTRE
LES MALADIES RARES

REPORTAGE PHOTOGRAPHIGUEL DAYID NIVIERE

a4 0dition du gt « Black Peard s médiataation des malacdies rares { honmeur wnat que Fasmbartade:
dn Farganimtion ewrcphenne des Les for

malsdins rares Eveardis # tama  pour romprs lasclement doet soufirest  Hapburn Ferrer, fils du la gen

lectés secont utilisds a Journde dus maladies rares

11" édition le

\VIE QE@0S

mai 2015 ‘ Les Amis d

['Institut B rdl_!t

100tes s promesses A Théted Le Plaza
4 Bruwelles. Catte sozde mceptionnelle
rdunitsat dey invités particullbrament
semadizs ) lo cane dey miladies arphe
Arws - personnabeds belges et niternatio
nales du mande scentifique. poltigue
et diplomatique - PO APEMHT espol
ot soldantd aux petients stteints de

lus patients et leun proches ot sssure
lowr farmation guant au procesyus de
developperment des wiements et the
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malader Ellg fedire €47 anseciatiane
de patients dans 61 payt et est [a voix

Audrey Hepbum, décédée des &
d un cancer raw on 1928 Ne pon
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Choisir un événement performant
Meéthode

Sonder/tester sa communaute:
- mieux fideliser ou diversifier le recrutement ?
- privilegier notoriete, fundraising, fun, relationnel ?

Business-plan:

recette net = recette brut - (frais + temps)

Minimiser coUts (choix de partenaires utiles,...)
Maximiser les recettes via difféerents niveaux de
participation (Comite d’'honneur, sponsors, Partners)

Choisir:
- evénement attractif recurrent organise en interne
- se greffer sur un evénement (sportif) existant, ou
sur un (logistique, réseau,...)

29



4 — Meéthodes 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 - Defis sportifs collectifs & solidaires

FIVE MILLION BRITONS RUN FOR CHARITY

What did we learn from a survey of 2,000 Britons about running for charity?

Lieux extrémes, €volations technol 6gigaes 4

COURIR

SANS LIMITES

La nouvelle addiction

y - . .’ T = a - e |

152 267 361 459

+ 600 + 1400 + 2000 + 3000
Pelotons 3 3 4 4
Opbrengst 760.000 euro 1.335.000 euro 1.805.000 euro 2.295.000 euro

Teams




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

RUN FOR PARKINSON Evénements ‘mono-cause’
20 km gz, (par et pour votre cause)

3e editie ten voordele van ALS Liga
De ultteme etappekoers

v’

| | b -'l'l”” 3

L.

A s

- -
BELGIUM

SCHRIUF
JENU IN!




Défi sportif multi-causes

20 kms de Bruxelles

* Croix-Rouge (80.000 €)

RUN FOR PARKINSON e MSF (73.000 €)
2() I\m

e Run for Parkinson (15.000 €)
* Vredeseilanden

-> Assoc + entreprises: >1 m €
Urban Trails (Golazo)

 Plan International
Marche ADEPS




onafhankelijk
Sponsor de lopers t.v.v. @,lmnm j

URBAN TRAIL

Steun Onafhankelijk Leven vzw en sponsor de lopers!



4b - Défi sportif de I'organisation
) OxfamTrailwalker.be




Broederlijk Delen,
Plan .{x@; Broededuk Delen

Y mtlEDEI!!NMHKS e
Divers rendez-vous s
sportifs sur 'année

X

«Z»- \

SPORTIEVE EVENEMENTEN 2017

SOLIDAIR EN SPORTIEF?
Jiets, Coop of wandel met ons mee!




Crowdfunding et peer-to-peer fundraising
Quelles différences ?

Crowdfunding Friendraising

o | o || AT

Your network raises funds online for your
cause

20/06/2018 38



‘Peer-to-peer’ — courses parrainees
Méthode classique ou collecte en ligne

Op 18 oktober loop ik
/4 de Urban Trail in

SR AL 7 4 Brugge, met het

@ % Unique Plan Run Team!

)

]
; o e 8 > w
g _.54 \h Base Spon.s eeeeee "mvesteer
p » ee in onderwijs voor
! [ <

Sponsor mijn deelname aan de Brussel Urban
Trail op S juli en red levens in Nepal!

Bedankt!

Voornaam Familiensam E-mall Bedrag

Encourager avant — Soutenir pendant — Remercier apres i



Digital fundraising

Why digitize your fundraising?

Donor behavior changes, more
specifically the channels through which
people donate change.

It's not just about reaching younger
generations it's about keeping older
generations.

There will come a point where your
organisation has more digital
donations than traditional donations.

Give your donor the choice of the way
he donates: QR code, digital donation
form or bankwire transfer.

Be driven by strategy (right
stakeholders, right CTA, right channels).

Why do peer-to-peer fundraising?

One of the most positive forms of
fundraising as a driver for
engagement.

Empower people to take initiative
themselves and inspire others to do the
same.

Acquire new donors: through people
you know, you reach people you don't
know. This leads to an organic growth of
your community.

One of the most important puzzle
pieces to feed other fundraising
strategies (such as direct mail,

telemarketing, major donors, etc)

Source: Koalect



https://koalect.com/fr/

4 — Meéthodes de collecte
et canaux de communication:
leurs atouts, leurs contraintes

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

Vos questions ?
Vos témoignages ?




4 — Meéthodes de collecte
et canaux de communication:
leurs atouts, leurs contraintes

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

campagnes de crowdfunding



PROJETS EN COURS triés par AlaUne w

HENRER

a
|
T —
-

Tilyo, la marque dédiée & la...

L'oracle du Petit Colibri Les recettes de la mangette ... So good - Saison 2
Flore Power Autres projets la mangette Artisanat & Cuisine So good Edifion & Journal Tilyo Santé & Bien-éfre
@ 83 /100 ]-8 & 310/150 J-20 @ 2559 /5000 J-29 & 7927100 J-30
2
ntcoummnsz
Joc IoEes PAATIQUES &
,.gg mnm PRATIQUES SUR [J
e .. -
A e Vin Jeu
<
— 7 Yo de ot i
" .'/_.. — —b*hﬂ“iﬂ . {
Se metire (vraiment) au zér... Soutien & Vin d'jeu 2021 BINI Bernard Orchestar new alb...
ID LINFO DURABLE Edition & journal. Francois Baetens Jeux BINI Autres projets Bernard Orchestar Musique
® 176 / 250 1-29 & 3944¢ J-25 & 5204 /100 115 @s47¢ J-s



~} LANCER MON PROJET @ ULULE Q) RECHERCHER

Un toit pour notre local multidisciplinaire

Création de LEUR espace d'émancipation, d'expression, de liberté et de valorisation...

3315<

| surun objectifde 3310 €

1 02 D Campagne terminée
contributeur-ices le 11 décembre 2016

SUIVRE PARTAGER

Un projet de Liege Solidaire & Citoyen

e tania-9




—~+ LANCER MON PROJET @ ULULE (Q RECHERCHER

Stage humanitaire sage-femme au Maroc

Soutien au bloc d'accouchement

46 D Campagne terminée

contributeur-ices le 4 novembre 2017

SUIVRE PARTAGER

Un projet de gilly Solidaire & Citoyen

ﬁ midewifeforlife



9 Lancer une campagne sur Ulule

* Proposer mon projet
Bien définir son objectif de campagne

Comment fonctionne la relecture de mon
projet ?

Communiquer avec Ulule / mon success
manager

Valider mon projet pour la mise en ligne

Que se passe-t-il si mon projet n'atteint pas
le niveau de financement escompté ?

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 — Meéthodes 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 concrét a atteindre en x jours

- souvent (Ulule,..): remboursement si montant pas atteint
- message mobilisateur (vidéo,...), contre-partie (symbolique)
- envoi d’'emails a de nombreux sympathisants

-frais: 5a 8 %


https://fr.ulule.com/

Crowdfunding (Greenpeace)

KissKiss Lancez Découvrez Comment :
“ Bank Bank’ » ik &P o e bl Q Rechercher un projet Se connecter FR

Greenpeace présente

Plant de toekomst / Cultivez I'avenir

Les agriculteurs écologiques sont les gardiens de notre sol et les fournisseurs de produits sains & savoureux. Greenpeace les soutient. Et vous?

GREENTEACE

4 Suivre le projet Q Agriculture / Ecologie ! Solidarité 9 Brussels, Belgium

| 40790 € €774

I Collectés KissBankers

40000€ &3

Objectif jours

‘Soutenir ce projet

Vos contributions vous seront automatiquement
remboursées si le projet n'atteint pas son objectif

Choisissez vos contreparties




Crowdfunding (Croix-Rouge)

1. Mobiliser par étape

RELAIS D'INFLUENCE
(amis des amis)

ENTOURAGE
amis, famille,

collegues

Public ciblé: > 30 < 55 jaar
Obijectif: +/- 12.000 €
Teaser: video-clip (cher!)

Mobilisation:
Facebook,emails

Répartition des dons:
-en 4 jours: 20%
- derniere semaine: 20%




Crowdfunding
a finalite humanitaire/sociale: souvent decevant?

Des céréales pour les Massail 15 170 €
101 °/o 55 sur un otyectil de

Un projet de la Croix-Rouge francalse

15000 €

Financeé le 15 jan. 2014

Créateur

Croix-Rouge frangaise




4 — Meéthodes 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 ?
(L Vos témoignages ?




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

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



Vente via reseau de benevoles

notoriete (« goodwill »), fundraising ?

® Vente indépendante,
OU associee a

)el'ﬂll()ll
G'AUFRES

force de vente (lassitude),
stockage, distribution, etc.

® Priorite aux
: oeuvres d'artistes
meconnus = danger

(cartes,...):
ne pas cannibaliser vos dons!
o

( pas de listing d’acheteurs)
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¢ :

Exemple de super-vente via bénévoles J‘;

Minimum 50% de bénefice sur prix de vente

Resultat
Dons (par virement) 168.247 €
Recetttes des 4 marchés de Noél 150.000 €




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 coults
et maximiser recettes ?




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

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

Vos questions ?
Vos témoignages ?




5 — Les quatre atouts complémentaires
en collecte de fonds

Optimiser notre réseautage local

Recruter ' 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)

o2

: Glue wiselt



5a. Renforgcons notre strategie de reseautage local:
connections et compétences utiles

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

2. Mobiliser des
qui nous introduiront dans des reseaux utiles.

3. Renforcer notre
reperer des allies possibles (logistique
‘eveénements’, medias, agence marketing, etc)




Comment ‘réseauter’ efficacement ?

« Creation intentionnelle et stratégique de liens

vecus dans la duree et utiles, entre personnes
qui trouvent un interet a cooperer et
s'‘entraider »

Ni contacts superficiels tous azimuts, ni ‘pistons
Freins: timidite, ‘principes educatifs’, ‘je n‘aime
nas devoir’, pas le temps

Dosage entre ‘écoute’ et ‘se vendre'

Regles: savoir demander, donner avant d'esperer
recevoir, politesse, incarner et exprimer une
difference vendable, exprimer un brin de
passion, tenir ses engagements.

I/
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La ‘personne-ressources’ ideale cumule
trois atouts criteres: lien perso + interét + capacites

1 Lien personnel
avec |'assoc

Notre coeur de cible

Capacites
% %k %k

Intéret
Xk 3k k

2 Interét reel pour la cause 3 Capacite a nous aider
que nous defendons (compeétences, €€€, ..)




Pour ‘reseauter’ efficacement

a avoir sous la main:
carte de visite, folder de présentation, Rapport annue|,
eNewsletter, site Internet avec des propositions
concretes de soutien (dons, competences,...)

a certains clubs et groupements ?

(qui-quand-quoi-
suivi): sur Excel ou sur un CRM 'pro’
ensuite les compétences que vous avez
mobilisées:
Comite de Soutien,Comite de pilotage, C.A.



Réseautage:
gue pouvons améliorer en 2021 ?

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

Efficacité du C.A. ?
Documents utiles

Gestionnaire
de contacts

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

=
[ @@ )

Vos questions ?
Vos témoignages ?




5b Notre ‘Ambassadeur de la cause’

<\ FESTEL
& FAITES
}  TEST

: " RSAVEYOURSELFIE

PHILIPPE GELUCK
JESSINATEUR ET PARRAIN D



Atouts de votre ‘Ambassadeur’

— Booster notoriété, crédibilité de 1’assoc dans médias, direct mail,...
— Etre le VIP de votre projet dans leur reseau (medias + leur secteur)

. réelle adheésion au projet, disponible et
convaincant dans le cadre d’un minimum d’engagements
. C.A., brainstorming Comite de parrainage,
veille ‘meédias’
. visite du projet (contact béneficiaires),
assimilation de I’argumentaire, engagements limités

(mention sur appels Direct Mail, partenariats médias,
présence pour evenements et/ou sponsors)

Micro-Ambassadeurs performants: doyen de Faculté, CEO,...




5¢ Prévoir une campagne annuelle de mobilisation ?

800 femmes meurent chaque jour a
la suite'd'une grossesse ou d'un
accouchement.

mey
MOUSTACHES
FAITES

CLIQUEZ POUR VOUS INSCRIRE ‘

82
_Kom op tegen Kanker




Avantages pour votre collecte de fonds

Atouts genéeraux de la campagne annuelle
en interne, mobilise les bénévoles
2. Enligne avec votre objet social*
?
3. Source d'innovation, nouvelles pistes (« »)
Atouts specifiques *fundraising’

1. Rendement accru de la (pic de notoriete)
: génerosité accrue de vos donateurs

3. Events extra & relais médias =

4. Lanotoriété accrue renforce le



5d - Parrainage de projets — Domiciliations
Atouts de ces formules en collecte de fonds

Coupon de Parrainage - Plan Belgique

RENVOYEZ CE COUPON SOUS ENVELOPPE A

Plan Bolgiquo a bl
Galerie Ravenstein, 385
1000 #ruxalles

VOUS POUVEZ EGALEMENT DEVENIR
PARRAIN OU MARRAINE PLAN EN VOUS
INSCRIVANT PAR TELEPHONE (02 504 60 00)
OU SUR WWW.PLANBELGIQUE.BE

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 a 1’assoc de planifier des projets dans la durée

* gestion de la communication aux donateurs 0.p. moins
lourde que le Direct Mail et la saisie des dons ponctuels

Attention

Une bonne fidélisation des 0.p. nécessite une
communication distincte, attractive et valorisante

Ne pas leur envoyer les appels destines aux autres donateurs




Recrutement ¢
Trois methodes — Privi

e domiciliations
egier le dialogue direct

1 - Par mailing
avec double option

2 — Sollicitation
téléphonique (call-center)
couteux, performant

3 — Street fundraising
(en interne ou agences)

couteux, performant




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)

Vos questions ?
Vos témoignages ?




6 - Mailings d’appel aux dons
Fidéliser — Prospecter — Major donors - Message

vos donateurs actuels
1.  Communication de base aux donateurs
frequence, diversite, contenu
2. Actions complémentaires: ‘up-grading’,
parrainages (domiciliations), ...
de nouveaux sympathisants
Choix des cibles (encartage ‘medias’,
location de fichiers, ...).

c) Suivi personnalisé des
: contenu, forme (exemples)

: GlLue WIiseLy



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

ORI

SANS FRONTIERES
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Monsieur Hugues van Outryve d'Ydewalle
Mimosastraat 12/22
8301 Helst-Aan-Zee

® 158 morts
e 6 000 blessés

¢ 300 000 sans-abris

e Une pénurie de matériel médical
Mobilisez-vous pour les victimes !

Bruxelles, le 18 ao(t 2020

Cher monsieur van Qutryve d'Ydewalle,
Mardi 4 aoilt. Une journée ordinaire,
Mals en quelques secondes, tout bascule dans I'horreur.

Un bruit sourd, profond, qui pénetre les entrailles, Suivi d’un immense nuage en forme de champignon qui
enveloppe le port et la ville de Beyrouth.

Une fois I'épaisse fumée noire dissipée, le cauchemar se dévoile : les blessés, dont beaucoup d'enfants,
gisent & terre. Certains ont un bras, une jambe en moins, Leur corps est criblé de débris de verre et d'éclats
de métal soufflés par la déflagration. Sous les décombres, vous entendez les survivants hurler de douleur.

A des kilométres & la ronde, vous voyez les mémes scénes de guerre. Habitations, écoles, hépitaux...
disparaissent dans un amas de ruines, De nombreux entrepéts de médicaments, situés dans le port, sont
détruits, C'est ce que nous rapporte Rami EID, membre d'Aviation Sans Frontiéres USA présent b Beyrouth,

Les blessés affluent par milliers vers les rares hdpitaux encore debout. Face & des solgnants débordés, qui 72
manguent de médicaments et de matériel médical pour les soigner |




RLO2EALS

Aviation Sans Frontiéres déploie ses ailes

Des les premidres secondes du drame, Monsieur van Outryve d'Ydewalle, la solidarité s"organise, En raison
de la destruction du port de Beyrouth, Aviation Sans Frontiéres se trouve désormais en premidre ligne
pour transperter une alde d’urgence via les airs,

Forts de notre expérience dans la gestion des crises humanitaires, nous sommes appelés 3 acheminer par
avion plusteurs tonnes de médicaments et matérlel médical 3 destination des hdpitaux de Beyrouth et
de Ia région, Rami EID, notre représentant sur place, supervisera directement le bon déraulement des
opérations,

Sauver, soigner, réconforter

Alors que le Liban traverse I'une des pires crises dconomiques de son histoire - aggravée par la pandémie
de Covid-19 - cette tragédie représente une épreuve de plus pour |z population. Voila des mois que les
familles se battent au quotidien pour survivre. Aujourd’hui, les rescapés ont le coeur en miettes ot les yeux
remplis de désespoir. lls n'attendent qu'une chose : de l'aide. Votre aide !

Pour de nombreuses victimes, la guérison sannonce longue et difficile. En leur envoyant cette cargaison
médicale, vous ne leur sauvez pas simplement I vie. Vous leur donnez [a force de se battre et de craire
on un lendemain meilleur,

1 euro = 10 euros

Pour chaque euro que vous donnez, notre partenaire Internotional Health Partners, mobllise et offre
10 euros de médicaments.

Cela signifie qu’en faisant un don de 25 euros, vous permettez 'envoi d’une cargaison vitale de
250 euros de médicaments et matériel médical.

Les Libanais souffrent. Ils ont tout perdy, Mais grace a vous, ils gardent |a foi de panser leurs plaies et de
reconstruire leur pays.

Votre down de 40 euros ne Vous revient qu’d 16 turps
apris L'avoir déduit & &0 % de vos lmpits.

Philippe Dehennin
Pilote - Président

P.5. : D'importants stocks de médicaments ont été détruits lors de I'explosion 3 Beyrouth. Une pénurie
de matériel médical menace, alors que les blessés se comptent par milliers. Aidez-nous a acheminer une
cargalson vitale pour sauver les victimes |
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Mobiliser efficacement nos différentes
catégories de donateurs

suspects (donateurs potentiels)
prospects (seront contactés en 2021)
nouveaux donateurs, apres le 1er don
donateurs occasionnels

donateurs par domiciliation

ol B =

grands donateurs (ou ‘legs envisageable)



Optimalisons notre fidélisation grace a un plan
d‘action précis concernant nos cibles 3, 4, 5, 6, 7

VALEUR

Don régulier

Don répété

upgrade de OP

major donor

Domiciliations

| e

K oo
T

I

4\

Z N

e T

PS

Source:

\Wegener
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Une communication impersonnelle adressée a I’ensemble
de vos cibles s’averera rarement efficace

upgrade de OP

OoP

| s
s

76.



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

77

—_—

1 - Dans votre réseau de proximite
- par contacts personnels

- grace a votre evéenement

- via mailings sur des cibles proches

' CONVERSION Pre

; LI > — Ensuite: étendre vos prospections
m/\ - privilegier: local/votre secteur/affinites
AN - risque: mailing via list-brokers, fichiers
5 d’autres associations (RGPD ?)

- si forte notoriéete: encartage dans la

1 2| | presse ou street-fundraising




Catégorie n°3
bien gerer I'accueil du nouveau donateur

T
B
Don répéteé

| CONVERSION Premier don
3 prospect / \

Remercier rapidement:
telephone, email, envoi
‘Welcome Pack’
Attention: souvent
moins de 5o% de 2ime
don!

Danger: faible
fidelisation si don non-lie
a adhésion au projet de
I'assoc (don suite a
mariage, etc).




Catégorie n°4 (dons repetes)
quelle strategie de mailings optimale: frequence, message ...

VALEUR

Don répété A

Tl |PS

Exemple:
- si un don par an, 2\
maximum 3 mailings/an
- si inactif > 12 mois,
mailing de relance

- si inactif > 24 mois, stop | [ 4| ... 5[ |6 7

. Source: Wegener
sauf major donor B




Categorie n°5: domiciliations
Soigner ce club

VALEUR major donor

Don régulier leg
Don répété

;

lls soutiennent déja via une domiciliation. Donc éviter I'envoi 4 fois
par an d’un appel aux dons! Privilégier plusieurs envois d’infos
concernant |'actualité du projet gu’ils parrainent + carte de voeux +
accueil challeureux lors d’'un événement annuel, etc.




Up-grading

= actions pour encourager I'augmentation du don moyen

Legs
{\

/ domiciia\
jj \

Dons ponctuels

“Upgrading’ signifie
mobiliser
davantage de donateurs
dans une genérosite accrue
et plus durable
notamment grace aux
domiciliations




Les prospections sont colteuses. Verifions des lors d’abord
si un maximum de facteurs de reussite sont reunies

* 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»)?

* Neécessite de retravailler notre ‘identite psychologique”:
ogotype, baseline, identite visuelle ?

* Période: peut-étre vaut-il mieux booster notre
orospection en |'integrant dans une vigoureuse
campagne annuelle (mix comprenant ambassadeur,
écho médias - Journée mondiale ...- événement
symbolique, etc.)




Meéthodes de collecte
et canaux de communication

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

Vos questions ?
Vos témoignages ?




Adaptons notre communication
a chaque catégorie de donateurs

1.

B W N

suspects (donateurs potentiels)

prospects (seront contactés en 2021)

nouveaux donateurs, apres le 1ler don

C

C

onateurs occasionnels
onhateurs par domiciliation

» grands donateurs



Categorie n°6: grands donateurs
Quel suivi personnalise pour nos meilleurs donateurs ?

85

major donor

upgrade de OP

VALEUR

Domiciliations

Don régulier

Don répété

| s
-

P N I N Tt T

Source: Wegener
85




Marketing ‘one to one’: communication personnalisée
aux quelques sympathisants fort genéreux
Exemple: association avec 360+30+10 = 400 donateurs

Pyramide des donateurs Pyramide des recettes
10 One to one 640%
One to few
.
360 One to many £

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

86




Prospection & fidéelisation ‘Grands donateurs’

* Lent et patient travail de mise en confiance avant I’obtention
de résultats (dons significatifs)
Nécessite surtout du temps et de la persévérance, donc
que prospections par mailings, évenement de collecte

en cas d’échec
(Return On Investment) éleve a moyen/long terme

si le donateur (satisfait) est heureux de
s’impliquer durablement

: si le donateur vous introduit dans son reseau
relationnel a haute valeur ajoutée (middle donors, legs)

_ | _ contacts menant parfois vers d’autres
soutiens utiles (aides en nature, mecénat de compétences, etc)

« Along terme: renforce les opportunités en



‘Caring for your donors': inserer de frequentes
opportunites de contact personnalise

VALEUR major donor )

upgrade de OP

Don régulier
Don répéte
s

Contacts telephoniques, visites, journee annuelle de ‘Merci
aux sympathisants’, etc.
Job *** pour un benevole avec feeling ‘relations publiques’
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Grands donateurs: du contact au ‘grand don)/,
un processus lent et progressif

Rappel : I'obtention d’un don en 7 étapes

ldentifier ceux qui ont la capacité de donner

. Rechercher l'inclination a donner (intérét)

. Planifier 'approche stratégique et individuelle
Impliguer le donateur potentiel

. Solliciter le donateur au bon moment

. Clore le don en confirmant les conditions

. Remercier encore et encore, a divers niveaux

NN Oy 00 B WO N e




Major Donor Cycle

4 - 1

Stewardship Identification

3. 2
Solicitation Cultivation

S

Source: présentation MDM




Meéthodes de collecte
et canaux de communication

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

Vos questions ?
Vos témoignages ?




Meéthodes 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:

* aisement
(selection & evaluation ex-post aisees)

(cibles susceptibles d'adherer au méme

message)

(assez de donateurs dans chaque
segment qui recevra un message different)

 Eviter les segmentations complexes (ingerables)
(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 I’année des
actions de communication différenciées par segment:

depuis > 24 mois), a ne plus solliciter
(12-23 mois): message soft de réactivation,

Ou contact direct
. Informer mais ne pas solliciter x fois par an

d) avec dc Nt (<6 mois):
remercier, mais ne pas re-solliciter dans I’'immédiat
. remercier rapidement + envoyer Welcome Pack

actifs: définir nombre d’appels par an




CRM: quel logiciel de gestion des contacts

(et des dons) cholsir ?

1 - Fonctionnalités

segmentation aisée de nos principales cibles
Identifier les prospects a ne pas perdre de vue
tenir un historique de tous les contacts de 1’équipe

faciliter la diffusion d’infos a destination de cibles
specifiques (lettres personnalisées, newsletters)

2 — CRM disponibles en Belgique

- petits fichiers: Infodons (Constant Software)
- grands fichiers: Espadon (1Raiser) Salesforce,...

- CRM commerciaux sans fonctionnalités ‘Dons’:
ACT, etc.

,,.('0 ?
\ '0)




Meéthodes 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 ?




/ Le message
positionnement, contenu, éthique, supports

* a) Vision / Pitch — Dénomination - Logo
b) Le message

Psychologie du donateur

Quelles infos ? Quels arguments ?

Equilibrer raison et emotion

Storytelling — Copywriting — Choix des visuels
c) Ethique de la collecte




Nos racines ? Notre Vision ?
Le pitch Notre fondateur ? Nos Valeurs ?
synthétise Notre Histoire ?
I'histoire d'une
ceuvre de fiction " 75 an
en une phrase, - o
ou un petit ‘%
paragraphe.

Argument n°1
ressort
dramatique
accroche.

Notre expertise ?

Notre Utopie ?
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Votre dénomination — logo — baseline
Peut-il mobiliser de nombreux sympathisants
en dehors de votre premier cercle ?

WANNEER
EEN NIEUWE NAAM?

1° omdat de vlag de lading niet meer dekt,
vanuit een positieve evolutie

= weinig risico aan verbonden

NNNNNNNNNNNNNNNNN




Réviser nom, logo, baseline
Exemples

Kom opcgfé’)g>

tegen Kanker

—

CANGO
DORPEN

In groep kan je meer

—




Nieuw logo & nieuwe baseline

+

Rode Kruis Balfsls
Vlaanderen alAlslEly

Jouw hulp helpt!
: Van harte
A\, bedankt! /

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



De evolutie van perceptie

Van “wat wij doen voor 4+ Naar “wat wij weerbare mensen
kwetsbare mensen” helpen doen”

Van Rode Kruis als een 4+ Naar Rode Kruis als een
zorgende organisatie emanciperende organisatie

Van Rode Kruis als een 4+ Naar Rode Kruis als een
ver-van-mijn-bed organisatie-van-ons-allen
organisatie

+ Naar goed georganiseerd

Van goed bedoeld + Naar “Helpt helpen”

Van “Altijd Pa raat’

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



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

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

Vos questions ?
Votre témoignage ?
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/ Le message
positionnement, contenu, éthique, supports

' a) Vision / Pitch — Dénomination - Logo
b) Le message

Psychologie du donateur

Quelles infos ? Quels arguments ?

Equilibrer raison et emotion

Storytelling — Copywriting — Choix des visuels
c) Ethique de la collecte

¥ Vos questions ?
Vos témoignages ?
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