J:Undralsers Bruxelles, 4 octobre 2018
forum 3

WWw.fundraisers. be

Collecte de Fonds: les Fondamentaux
(PWP version 'screen’— A&B)

Hugues d'Ydewalle
Give Wisely asbl
www.fundraisers.be
info@fundraisers.be



http://www.fundraisers.be/
mailto:info@fundraisers.be

Programme de la journee

AW

O 0 N O

Objectif final: votre plan d’action 2018-2020 ‘Fundraising’
Etape n°1 = bilan initial via SWOT & Benchmarking

e marcheé de la genérosité

Axe ‘Evénementiel fundraising’ et/ou Ventes

\os atouts en +: réseautage, Ambassadeur, campagne annuelle
Axe ‘Mailings d’appel aux dons’: fidélisation, up-grading
(domicilations), ‘Parrainage, major donors, prospections
Votre message: positionnement, contenu, choix éthiques

Axe ‘Promotion des legs’

Indicateurs de résultat — Choix du logiciel de gestion ‘Dons’
Axe Mécénat (financier & ‘compétences’), Fonds & Fondations

10. A partir de I'Etape n°1 (bilan), définir vos priorités 2018-2020



1 - Votre plan d’action 2019-2021 en 4 étapes

e Forces & faiblesses ? J

| Eta pe 1 ’ (SWOT, benchmarking)

4 ) . .
e Objectifs dans 3 ans
Eta pe 2 (cibles et méthodes)
\_ /

-
e Quelsindicateurs de
Etape 3 resultat (KPI)? ]
U

* Ressources: budget,

4 )
Eta pe 4 competences, pilotage
- J




Audit SWOT de notre fundraising
Benchmarking: que font nos ‘concurrents’ ?

Etape n°1: Bilan
a) Bilan par analyse SWOT
b) Bilan par benchmarking
C) Scoring des actions futures
envisageables



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

1 - Audit ‘SWOT’: « Ou en sommes-nous ? »
a - Forces & Faiblesses propres a I'association

b - Opportunités & menaces de votre environnement

SW

Méthode 1: bilan "SWOT"

A5l

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




2 - Bilan du fundraising via « benchmarking »
Comparons nos atouts & faiblesses par rapport aux
associations du méme secteur, ou tres performantes
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2 — Votre association au coeur du
marché de la générosité

A. Le poids de I'Histoire:
- charité chretienne
- professionalisation
- Nouveaux acteurs
B. Dons et legs: chiffres-clés
Top 20, dualisation du marche



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

2000 ans de fundraising | é

* Epitres de St. Paul aux communautés| «
chrétiennes i

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

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

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

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

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

Bill 8




1 DN \
1970—>2016 | grONDRARI
Professionalisation

 Direct mail industriel
* Street-fundraising
 Medias fundraisers
(Cap 48, Televie,...)
e Sous-traitants
commerciaux (DSC)
* "“Charity run”
 Social media
ONG & Cie

& on- | | ne g |V| N g Guide pratique Mobiliser les gens,

| Communication
des

associations

de recherche b SRS mobiliser 'argent
de recrutement Sylvain Lefevre

de membres v 4
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NEW ! B3

Theématiques, acteurs 'pro’, agences de fundraising

Nouvelles thematiques (1980-2000)

Droits de I'homme, environnement, commerce equitable, finance
solidaire, responsabilite sociale des entreprises, solidarité de proximite

Nouveaux acteurs (‘fundraising’ professionnel): 2000-2018

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

Mecenat culturel (BOZAR, La Monnaie, Muséee Magritte, etc)

RSE: mecenat structure des grandes entreprises

Fondations & philanthropie privee (F.R.B., Banque Degroof, ...)

Agences de fundraising: mailings, street fundraising, telemarketing




Dons et legs (2016)

MSF (45 m€)

Fondation contre le cancer (36 m €)
Kom op tegen kanker (21 m €)
Télévie — RTL (20 m €)

WWEF (20 m €)

Rode Kruis Vlaanderen (18 m €)
UNICEF (17 m €)

Leuvens Universiteitsfonds (15 m €)
Plan Belgique (12m €)

10.Action Damien (11 m €)
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11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Dons et legs (2016)

Cap 48 & Viva for Life (9 m €)
Croix-Rouge de Belgique (9 m €)
Greenpeace (8 m €)

Ligue Braille (8 m €)

Oxfam (8 m €)

Music for Life — Studio Brussel (8 m €)
Caritas International (8 m €)
Fondation Roi Baudouin (6 m €)
Broederlijk Delen (7 m €)

Fondation Louvain (6 m €)




Santé: sept associations du Top 20

1. MSF (45 m€)

2. Fondation contre le cancer (36 m €)
3. Kom op tegen kanker (21 m €)

4. Telévie — RTL (20 m €)

8. Leuvens Universiteitsfonds (15 m €)

10. Action Damien (11 m €)
14. Ligue Braille (8m €)

Total du TOP 7 ‘Santé’: 156 millions d’euro




A

A qui donnons-nous ?
(312 associations, 434 millions €)

. 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

* Belgique: croissance au profit des grandes associations
Evolution 2015-2016 des dons et legs:
. Dons: + forte croissance des grandes assoc.
. Legs du top 64 des associations: 138 m € (+ 34 m €)
. Legs des 153 petites assoc.: 260.000 € (+ 220.000 €)

e Evolution comparable en France, Pays-Bas, U.K., USA
Causes: techniques industrielles de fundraising

- Domiciliations via street fundraising
(recours aux agences commerciales)

- Mailings plus fréquents, culpabilisants, avec gadgets
- Telemarketing (via agences commerciales)



Collecte de fonds:

principales stratégies envisageables

w N

Axe ‘Evenements fundraising - Ventes’
(classiques, déefis sportifs, ‘peer2peer’,
crowdfunding)

-> Activer des atouts complémentaires:
réseautage local, Ambassadeur de la
cause, campagne annuelle,... ?

Direct mall ( + parrainage/domiciliations)
Mecénat



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

3 — Axe
‘Evénementiel - Ventes’

=

2

Performant a quelles conditions ?
Quel type d’événement choisir ?
traditionnel, ‘sportif et solidaire’,
original, de prestige ...
Plateforme de collecte en ligne
pour évenements: www.dono.be
Consells utiles

Ventes

Tombolas o



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

EVi

B Pourquoi I'événementiel ?

1. Le meilleur choix pour une assoc qui demarre
2. Une opportunité 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

. Image et notoriéete de l'association

. Féderer 1 fois I'an toutes les equipes
(staff, benevoles, donateurs)



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

EVi

a) Evenements traditionnels
- par vos sympathisants ou benévoles
- par votre association

b) Evenements de type ‘defi sportif solidaire’

- organises par votre association
- organises par un tiers

c) Evenements ‘fundraising’ originaux
d) Galas de prestige




Evénements gerés par vos sym

nathisants

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
I T TV CHASTRE .
Le Brabant wallon
SOLURCES
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)
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La Fondation La section locale La Loterie Nationale
Gembloux Yves Rocher d'Ottignies-LLN créateur de chances

YVES ROCHER
FONDATION

005 UOGINE OC UINSTTIT DE Iasee

+

Croix-Rouce

Loterie Nationale

créetor e chanoes

Fonds
Elisabeth & Amélie
géré par la
Fondation
Roi Baudouin

Jeunes Magasins
OXFAM

Collége St-Guibert
Gembloux

le Rotary club




Evénements gerés par vos sympathisants

le charles de lorraine

1'O & 11 septembre

Tournol te tennis orgoriné por Masbl Asmaoo ou profit
de prosets an Egyphe, ou Togo, ou Sénéga ef ay Maroc

Samed 10 septembre
Doutile-mide, loumnct des fomiles
o o nouveound | fourrol bbre

gﬁ’x\t Dinanche 1 septembre
X Double-damas of le double-mesmeurs

En cotégores prémrumes (oes 9 gnall, metames, cidelt, SCoMare,
ANy, wénre & dles
OO Rigen brundicns o gentoars. Chud Nadse & Torvaen

infos & Inscrption en ligne Sur Ui, csmoe,org

Asmoe 0sbl, Poce ces Corcbresrs 5 - 1020 Srussbe
W GA2. 0006 ~ Saw | CVT42.00 1) - 3-mail - COMSOSMO0 Oy

fesmae ymooswwez Pty [




y Evenements geres par VOS sympathlsants

ventes part mdei' des
enfants d’ailleurs!

Minimum 50% de bénéfice sur ventes

Rekeningen — Comptes 2014
Dons (par virement) 168.247 €
Recetttes des 4 marcheés de Noél 150.000 €
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Evénements attractifs parce que originaux EV2
Srootse creaties b
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Ice Bucket Challenge Raises ALS Awareness Around the World
Monthly page views of Wikipedia articles explaining ALS, by language
L ¢
Vous avez toujours
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vénements de prestige 1
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Gala Eurordis a Bruxelles
LA PRINCESSE ASTRID ET LE FILS

D'AUDREY HEPBURN UNIS CONTRE
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Défis sportifs collectifs & solidaires EVg
Lieux extrémes. evou e emnomq. (i FIVE MIllIDN BRITUNS RUN FOR CHARITY

COURIR

SANS LIMITES

La nouvelle addiction

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

= . ,’

LONDON MARATHON

24 APRIL 2016

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

URBAN TRAIL

Steun Onafhankelijk Leven vzw en sponsor de lopers!



Evénements ‘multi-causes’

RUN FOR PARKINSON
20 km 2z Evénements ‘mono-cause’

7

3e editie ten voordele van ALS Liga

N De ultieme etappekoers

TOURELIFE

ol | [ &/ 1]
NS NS -'"!Il]! 2

g

SCHRIUF
JENU IN!



Broederlijk Delen,
Plan .{x@; Broededuk Delen

XXX mltnmmmus p—
programme Y 7
de rendez-vous sportifs

X

«Z»- \

SPORTIEVE EVENEMENTEN 2017

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




Plan

Collecte de fonds ‘peer-to-peer’ EVg

Laat je sponsoren, of sponsor een vriend in het Unique Plan Run Team

Het llniane Plan Run Tenm Inant vanr het anede doel

Sponsor mijn deelname aan de Brussel Urban . .
Tfuﬂ op5 ,-fm en red levens in Nepal! 1 Fiche ¢ SpOoNsoring ’
Bedankt!
Usi Uniave
T— T 2 Consells ‘fundraising’:

Tips voor een succesvolle sponsoring

64 s i) 3 Banniere Facebook
=8 ¢} # Brugge, met het

’ A % Unique Plan Run Team!
~

BN, Sponsor me en investeer i - -
- mee in onderwijs voor ral n I n g S

| meisjes.

Bl v planbelgie.be/urbantrail }'. CO I I ECt i fS

i powereaby ] oA Unique

™ 5 Remercier ! .




Supports de collecte en ligne

HELP | @ LANGUE | LOGIN

@ JEMIMPLIQUE CAMPAGNES ASSOCIATIONS SOCIETES EVENEMENTS MON COMPTE Q

dono.be

Je veux faire un don

A une association ?

ASSOCIATIONS

Soutenir une campagne ?

CAMPAGNES R

CAMPAGN

Info -> www.dono.be




www.dono.be

Site multi-causes de dons en ligne: 2.0

gestion des dons collectés lors d’événements

Inscrire une association

dono.be
ETAPE 1
illempill le formidaire ETAPE 2
d'inscription sur DONO
Envoi par emad des ETAPE 3
3 : documents demandés Validation & activation de

par 'equipe SOCIALware

E L9 @

do‘no.be

Reécoltez des fonds

E MIMPLIQUE

Etape 1. inscrivez-vous

De 20 km van Brussel door Etape 2. creez votre campagne
Lien en Ruben Etape 3. Partagez-la avec vos amis

Actif du 1 mai 2015 au 31 mal 2015

Equipe: GIW-M3M running tear

Evénement: 20}

Collecits: € 826,80 FAIRE UN DON
Moo objecal! O recons:




EVg

B Quel événement *** choisir ?

Sonder/tester sa communauté:
événement a votre initiiative, ou préexistant

Comparer : bénéfice — (colts + temps)

a) Soit consensus pour événement récurrent
organisé en interne

b) Soit greffer I'action fundraising sur un
évéenement externe pré-existant

D’apres: Evenements OXFAM-WWF, séminaire AFF

C3 ﬁ 36




‘Kom op tegen Kanker’
Un événement attractif pour chague public prioritaire

EVg

Actif

Tous publics

Mailings

Giften

TV Show

Dons

Pl

Active

Kom op Appels

De 1000

Lokale acties

1000 kms a velo

km tegen Kanker

Vente de plantes

| Niche

Passive

Passif




Criteres de réussite a long terme (1/2)

- fun pour bénévoles et c
-> reconductible annue
- pas cher, grace alamo

EVg

onateurs
lement

vilisation de partenaires ***

(lieu, orateur/artiste, catering, promo media, logistique)
- renforce la notoriéte de l'assoc (publicite dans meédias,..)




Criteres de reussite a long terme (2/2)
Minimiser coUts & maximiser recettes !

EVo

Exemples: Soiree Solidanza
(Handicap), ‘Marche des bébes'’
(Paris), Gala ; Concerts, ...

* Minimiser co0ts (partenaires,...)

* Maximiser recettes via differents niveaux de
participation (Comite d’"honneur, Gold/Silver
Sponsor, Partner)

39



Crowdfunding a finalité sociéetale: mirage ?

FUNDS RAISED BY CROWDFUNDING
PER CAPITA (2013)

€ 1,00
€050

Netherlands France Belgium

Des céréales pour les Massai 15170 €
101 % ot

15000 €

Un projet de {a Croix-Rouge francalse

Financé le 15 jan. 2014

Créateur

Croix-Rouge frangaise

40




Crowdfunding (Greenpeace, 2016) CR

KissKiss > Lancez Découvrez Comment :
“ Bank Bank’ w o e &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, dec 2014)

CR

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

Dons:
-en 4 jours: 20%
- dernere semaine: 20%

www.ulule.com/croix-rouge

42.



EVg

Ventes: gare aux échecs'!

® Objectif de la vente: mobilisation,
notoriete, fundraising ?

® Vente indépendante, ou associee
a campagne annuelle ?

® Ne pas sous-estimer :
force de vente (lassitude),
stockage, distribution, etc.

® Priorité aux produits
utiles: oeuvres d'artistes
meconnus = danger

® Vente par mailing (cartes,...): ° &

T |
ne pas cannibaliser vos dons'! olidarité.
€ cultive.

o Opération
A ,‘“)
¢ 1> GAUFRES

——

43



Evénements fundraising ou ventes:
vos choix prioritaires pour 2019 ?

Prioritaire ou non pour
votre assoc ?

Surtout pour €€€,
ou contacts -> donateurs

Comment débuter ?
(vos atouts ?)

Quel formule choisir:
tradi, original,
prestigieux, défi sportif &
dons en ligne,..

* Vente d’un produit ?
 Crowdfunding ?

* \otre scénario pour
minimer coUts
et maximiser recettes ?

e Ambassadeur
de votre cause ?

« Campagne annuelle de
collecte ?

2019-2020




4 - Evénements & ventes:

Atouts complémentaires

o2

Optimiser votre réseautage local
Recruter ' Ambassadeur

de votre cause

(ou ‘Comite de Soutien’)

Mettre en place une ‘Campagne
annuelle’



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

RS

sa - Strategie de reseautage local

Competences & connections utiles

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

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

3. Renforcer votre veille informative:
reperer des alliés possibles
(medias, agences com/marketing, etc)




RS

L’approche ‘réseau’ efficace: attitude

« 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

47



(Ré)activer vos réseaux + ou - proches

RS

5 Suspects (‘cartes de visite’, membres

4 Prospects
(éloignés mais en affinité)

3 Anciens contacts a réactiver

2 Staff, bénévoles,...
1 C.A. & Comité de So@

C2




RS

Prioriser ses cibles selon les criteres

Liens — Interet - Capacités

1 Lien personnel

avec |'assoc

Votre cceur de cible

Intérét Capacités

3 Capaciteé a aider
(competences, €€€, ..)

2 Interéet
pour la thematique

de votre cause




Strategie de reseautage (Relations Publiques)
Check-list de vos outils de travail

RS

Carte de visite, folder de présentation,
votre site

Adhesion a certains clubs et groupements,
Faire vivre vos meilleurs contacts: envol

Newsletter,

Tenir a jour un tableau de suivi
(gestionnaire de contacts)

‘Next step’ (engagements a tenir)



Réseautage:
vos choix prioritaires en 2019 ?

Vos atouts en
réseautage: secteurs,
compétences,
‘carnets d’adresse’
via ‘connecteurs’

Vos meilleurs relais ?
Efficacité du C.A. ?

 Vos meilleurs relais ?
e Efficacité du C.A. ?

* Vos outils de travail
pour un meilleur suivi:
(folder, adhésion a
certains clubs,
gestionnaire de
contacts,..

2019-2020




4b — Votre ‘Ambassadeur de la cause’

RESTEZ

en vie

8 Fes

PHILIPPE GELUCK
SINATEUR ET PARRAIN D

DESSINATEUR £
RTLINFD'



Atout ‘Ambassadeur’ EV7

Image & Notoriete

* ROle
— Booster notoriété a crédibilité de 1’assoc dans médias, direct mail,...
— Etre les VIPs du projet dans leur réseau (meédias et/ou leur secteur)

e Qualites: aimer le projet, disponible et convaincant dans le
cadre d’un minimum d’engagements

e A mobiliser via: C.A., brainstorming Comité de parrainage,
veille ‘médias’

e Concretement: visite du projet (contact bénéficiaires),
assimilation de I’argumentaire, engagements limites

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

C62




EVS

4c — Votre campagne annuelle de mobilisation

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

-y
FAITES L Pidhtieeweekend "
MAISON A 19-20-2)september /1

CLIQUEZ POUR VOUS INSCRIRE ‘ . 2% i 'l‘ky'/‘\/‘

A 7 '
. Kom Lp tegen Kanker . { ’




Campagne annuelle: avantages pour votre collecte || EV8

Atouts generaux

1. Federe eninterne, mobilise les benévoles

2. Enligne avec votre objet social ‘temoignage,
lobby,..." ?

3. Source d'innovation, nouvelles pistes (« serenpidity »)
Atouts specifiques ‘fundraising’

Rendement accru de la prospection (pic de notoriete)
Fidelisation: generosité accrue de vos donateurs
Events extra & relais médias = support pour sponsors

N W N R

Notoriete accrue renforce potentiel ‘legs’
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5 - Axe ‘mailings d’appel aux dons’
Fidéliser — Prospecter — Major donors - Message

a) Fideliser vos donateurs actuels
1. Communication de base aux donateurs
frequence, diversite, contenu
2. Actions complementaires: ‘up-grading’,
parrainages (domiciliations), ...

b) Prospecter de nouveaux sympathisants
Choix des cibles (encartage ‘medias’,
location de fichiers, ...).

c) Suivi personnalise des ‘major donors’

d) Messages: contenu, forme (exemples)

e) Ethique de la collecte S



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

DNa

5al — Optimalisons notre fidéelisation grace a un pran
d’action precis concernant nos cibles 3, 4, 5, 6, 7

VALEUR major donor

Don régulier
Don répété
CONVERSION
% R

2] [3] |4l 5| (6] |7

urce: Wegener
0.p. = ordre permanent ou domiciliation 57




Fidelisation efficace si diversification des messages
& choix d'une bonne frequence d’envoi de mailings

( )

Mars: événement annuel ‘Fundraising’

) =
Juin: appel “Rapport Annuel 2015”

\

s

Novembre: Solidarité ‘Noél’

DN2

. J

Frequence: 1x I'an (trop peu) et 13x I'an (trop)




5a2 - Actions complementaires:
Up-grading
= actions pour encourager l'augmentation du don moyen

“Upgrading” signifie
Legs mobiliser
L davantage de donateurs
/ d"t?;'rf;"a\ dans une générosité accrue
ﬁ et plus durable

Dons ponctuels




DN3

Up-grading via O.P. (ordres permanen.-,,
domiciliations, Parrainages

upgrade de OP

OoP

Don régulier m

Don répété

:
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Coupon de Parrainage - Plan Belgique

RENVOYEZ CE COUPON SOUS ENVELOPPE A

.Plan Belgique a.s.b.l.
Calerie Ravenstein, 3B 5
1000 Bruxelles

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

Plan

Plan Belgique respecte votre vie privée conformément a la loi du 8 décembre 1992. Plan Belgique utilise
uniquement vos données pour vous informer régulierement sur le fonctionnement et les activités de
Plan Belgique, et ce, par le biais de ses collaborateurs ou de ses volontaires. Vous pouvez consulter et
modifier vos données quand vous le souhaitez. Nous vous garantissons que nous ne communiquons pas

vos données & d'autres organisations.




Donateurs avec domiciliation:

avantages pour I’association

» 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

C5




Recrutement de domiciliations: 3 méthodes | DN3

1 - Sollicitation ‘papier’
avec double option

2 — Sollicitation
teléphonique
(via call-center)

3 — Street fundraising
(en interne ou via
sous-traitance)




Optimiser la fidélisation

Choix d’'une * Quel suivi personnalisé
classification des ‘major donors’ ?
(segmentation) * Programme de

du fichier ‘donateurs’ domiciliation ?

Quel message, et quelle | |« Mieux fidéliser grace a
frequence d’envois pour rencontre annuelle, etc.

- nouveaux donateurs
- actifs reguliers
- domiciliations
- inactifs (12-24 mois)

e Gestion informatique:
quel logiciel ?
(confer infra)




5b - Prospecter

G2

par direct mail, encartage, toutes-boites

1. Location d’adresses 2. Insertions

(list-brokers)

i La Libre
L g\ " g -)_."f 7 Ta;;éls to win
B2 DATA DELI

CONSU-matrix Consumer Selector Lifestyle gegevens
Movers Menu Qualify B2C Wealth Indicators
3. Toutes-boites e
BD | E_ TERTIO




4

G2

Prospection: options envisageables

Contacts personnels dans vos relations,
dans celles de votre C.A., ‘Comite de Pilotage / de
soutien’, etc

Contacts elargis grace a votre evenement ‘fundraising’,
surtout si parraine par réseau professionnel, structure
locale (service-club,..), Comité de soutien (notables,...)

Mailing de prospection cible: fichier d'une structure
amie (association professionnelle,..), echange de *fichier
donateurs’ avec une autre association (acceptabilite ?)

Mailing via list-brokers ou ‘Charity Profile' (Bisnode)
Appel par encartage medias (La Libre, Dimanche,...)

. Street fundraising (Amnesty, Greenpeace,...) o6



G2

Définir votre stratégie de prospection
choix des cibles, tenant compte de vos atouts actuels

1 - Dans votre réseau de proximite
- par contacts: relations personnelles
- votre éevenement: vos sympathisants
; - mailing -> proximité geographique
2 - Cibles ‘grand public’
/\ - privilegier votre region/secteur/affinite
A\ - mailing: via list-brokers, fichiers
? d’autres associations (RGPD ?)
- encartage dans la presse
1 2| |- street-fundraising




DN2

Prospections: bien gérer

I’laccueil du nouveau donateur

| CONVERSION Premier don

Don répéte

* Remercier rapidement:
telephone, email, envoi
‘Welcome Pack’

* Attention: souvent moins
de 50% de 2'¢™e don !

. G

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

e e et L

Source: Wegener
68



Dernier check-up

avant le lancement

d’une colteuse

G2A

de la qualité de votre messag

campagne de prospection

Votre USP (Unique Selling Proposition) actuelle est-elle

clairement identifiab

le et attractive pour vos nouveaux

publics ?
Votre message est-il

concret (« storytelling ?), digne ET

percutant («Get angry a bit more»)?

Necessite de retravai

ler votre ‘identité psychologique’:

logotype, baseline, identite visuelle ?

Periode: mieux vaut

Dooster votre prospection en

I'integrant dans une campagne annuelle (mix

comprenant ambassadeur, echo medias - Journée

mondiale ...- evénem

ent symbolique, etc.
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“Les réussites spectaculaires
sont toujours précéedées

de préparations peu spectaculaires”
Chamfort







5C — Suivi personnalise
des ‘Major donors'’

' CONVERSION

upgrade de OP

Don régulier

Don répété

Premier don

T e e e Lt R L

Source: Wegener
72



ne pas surinvestir en communication ‘One to many’

Booster les opportuniteés de contact personnel

Donateurs actifs Ventilation des recettes
=

12 One to one 50%
—

One to few
C————

360 One to many 5oy

D31

&

PR



Ne surestimons pas l'efficacité I PR
de frequents courriers & emails impersonnels

upgrade de OP

OoP

| s
s




Atouts de la priorité ‘Grands donateurs

 Résultats uniguement a moyen terme,
mais action moins couteuse que d’autres méthodes

* Risques faibles
* R.O.I. (Return On Investment) élevé a moyen/long terme

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

« Effet ‘levier’ si le donateur vous introduit dans un reseau
relationnel a haute valeur ajoutée (middle donors, legs)

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

 Effets induits a long terme: opportunites en legs

F24




A la base du fundraising:

soigner le ‘relationnel’

1. Privilégier les contacts “One to one”
(contacts personnels sélectifs)

2. Optimiser votre réseautage
(confer supra)



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

Contacts personnels via courrier perso, téléphone,| PR

‘Journee Portes Ouvertes’

upgrade de OP

Don régulier
§ Don répéte
s

|l&

VALEUR

Atouts: contacts modulables (petite echelle),
excellent pour ‘Merci’ & fidelisation
Positif: job pour un benévole - Risqueé (?): telemarketing
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Grands donateurs: du contact au ‘grand don)/, DNy

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 I'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 W N e




Major Donor Cycle

Stewardship Identification

3. 2
Solicitation Cultivation

S

Source: présentation MDM




Prospection de ‘major donors’ via
Private Banking, Social Invest Funds,... | pNs

PRIVATE BANKING
o' Degroof

/O Petercam

ﬂ H ‘ KOIS INVEST

DEVELOPPONS ENSEMBLE L'ESPRIT D'EQUIPE

SOCIETE GENERALE

Private Banking

STRUCTURE DE LA COPROPRIETE DU BATIMENT

DoucheFLUX ImmoFLUX CEPERIVE

asbl scrlfs

INCLUSIO o *""
RI=VIVE




MS

6 — Messages: positionnement;
contenu, éthique, supports

NSO WNE

Vision / Pitch — Dénomination - Logo
Quelles infos ? Quels arguments ?
Psychologie du donateur

Equilibrer raison et émotion
Storytelling & short-telling

Priorité aux visuels !

Ethique et efficacité du message
Copywriting (les regles de base)



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

Le pitch
synthetise
I'histoire d'une
ceuvre de fiction
en une phrase,
ou un petit
paragraphe.

Argument n®1
ressort
dramatique
accroche.

D11

\Vos racines ?
Votre fondateur ?
Votre Histoire ?

MS

Vos Vision &
Valeurs ?

Votre Utopie ?




« Pourquoi choisirais-je
votre association ? »

MS

Constat:

Le public peine a différencier les associations

Action:

Faire transparaitre votre originalité de facon
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

Votre U.S.P. ("Unique Selling Proposition”)

D11
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MS

« Expliquez-moi vos resultats,
votre creativite, vos progres »

Beneficiaires ultimes: combien, quels resultats ?

Votre efficacite: bilans, mais surtout aux moyens mis en
place poury parvenir, dans une logique d'avant/apres.

Votre I'assoc dans l'action et |le progres.

Décrire les etapes, visant par exemple a renforcer
I'autonomie des bénéficiaires.

Souligner vos innovations.

Source: Etude France Générosités & Mediaprism 6/6

D12 84




MS

Exemples concrets, demandes concretes

* Cette photo a capture un instant ...

* J'ai deja sur mon bureau la demande d'aide ...

* De plus en plus de personnes vivent dans la
precarite financiere et parallelement a cela,
nous connaissons une baisse des dons.

* Mais l'argent manque pour ...
Avec seulement 48 euros, nous pouvons ...




MS

Interpellation directe

* Vous sera probablement d’accord avec moi : ...
* Vous avez compris ...

* Avez-vous déja parcouru le rapport de Derek, notre
responsable ...

* Imaginez un instant qu’il s’agisse de votre propre
enfant ou petit-enfant.

* Je suis slr que - comme moi — vous imaginez ...

* Qu’en pensez-vous ? Voulez-vous contribuer a
sauver ...




MS

Valorisation du donateur

* Grdce a vous, la vie 'emporte

e Votre contribution se concrétise
par des changements positifs ...

e Grdce a vous, ...

* Votre aide est précieuse. En soutenant ... vous
contribuez a ...

e Ce sont vos dons et legs qui assurent la pérennite de
notre action




MS

Que souhaite savoir le donateur ?

1)
2)
3)
4)
°)
6)

/)

Qui étes-vous (association fiable, connue & reconnue)?
Que faites-vous (qui soit unique, attractif, durable) ?
Pourquol c’est Important ? Pourquoi c¢’est urgent ?
Quel projet concret me demandez-vous de soutenir ?
Quel en sera I’impact (vos indicateurs de resultat)?

Competences: Etes-vous mieux place pour répondre
a cette problematique ?
Qu’apportez-vous de plus, de mieux ?

Qu’attendez-vous de moi (type de soutien) ?
Quelle information ou implication (autre que ‘don’) me

Proposez-vous ? *

88




Psychologie du donateur

MS

* Reliance
« Je me sens concerne »

* Reconnaissance

Le donateur se sent personnellement identifié

e Reassurance

« Oui, Il est possible de faire quelque chose
d'utile. »

« Mon don change la donne »




MS

Leviers traditionnels pour susciter le don

1. Principe de culpabilisation
Confrontation face a une situation extreme

2. Principe d'actualite
Situation exigeant une intervention rapide

3. Principe d’'endettement
Réciprocite:
« J'ai reussi grace au soutien de la sociéte.
Je me sens redevable. »

Venture philanthropy: ‘surtout renforcer I'impact’
(entrepreneurs philanthropes, -> Fondation Roi Baudouin)




MS

Double message en appel de fonds:

‘Give now’ " + ‘Faites-nous confiance !

Deux tonalités pour que le message atteigne le double
objectis a court et long terme:

* Court terme (emotion, urgence):
obtenir le prochain don.

* Long terme (expliquer, fidéeliser):
consolider image et credibilite de I'association.

Attention
Les recettes efficaces a court terme (images chocs,
culpabilisation, cadeaux, rappel de I'avantage fiscal)
peuvent desservir I'indispensable confiance et credibilite.

Source: Etude France Générosités & Mediaprism 3/6

D22 91




MS

Equilibrer les registres emotionnel

(declencheur du don) et rationnel (-> fidelisation)

2 registres de confiance qu’il faut savoir articuler:

 Emotionnel (le déclencher de I'envie de donner):
Un facteur de lien et d’impulsion, pas
nécessairement synonyme de fidélisation.

* Rationnel (peut conforter le choix émotionnel)
Indispensable en vue d’une fidélisation des
donateurs. Il lutte efficacement contre le doute,
travaille a l'installation d’'une relation, mais ne peut a
lui seul enclencher le don.

Source: Etude France Générosités & Mediaprism 1/6

D22




Encart ‘Louvain Coopération’

Triptyque
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Encart ‘Louvain Coopération’ Triptyque (1)

Couverture
Dignite du GaLv
bénéficiaire,
malgre la
thematique
‘famine’.




Encart ‘Louvain Coopération’ Triptyque (2)
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Face intérieure:texte aéeré, plusieurs blocs de texte,
exemples de montants (€), virement en évidence




Encart ‘Louvain Coopération’ Triptyque (3)

G2Lv

Coté arriere: pas encombreée de textes

crédibilité de l'organisation.

complémentaires, mais visuels qui soulignent la
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v Q
MENU CONTACT

Een uitzonderlijk indringende campagne die ervoor heeft gezorgd dat een kleine stichting voor het eerst door de clutter heen kon breken en de
ziekte ALS op de kaart heeft gezet. Met als gevolg een sterk vergrote geefbereidheid onder het Nederlandse publiek, die zich al heeft geuit in
binnenstromende inkomsten van een omvang die ongekend is voor deze stichting.




Mailing ‘Fondation Pelicano’ Prospection (1)




Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (1)

Olivia a 6 ans, elle dort pratiquement
toute la journée.

Cette petite fille fragile est compléetement
affaiblie par la malnufrition.

Combien de temps devra-t-elle encore
supporter fout cela 2

> Focus sur 1 témoignage, visuel d’un enfant




Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (2)

S'il vous plait, aidez-nous rapidement
a nourrir cette enfant en suffisance !

Bruxelles, le 21 juin 2015
Chére Madame, Cher Monsieur,
Vous arrive-t-il également de constater a quel point les enfants de six ans débordent d’énergie ?

[ls courent, rient et jouent de 1’aube a la nuit tombée. Dormir est bien la derniére chose a laquelle
ces petites canatilles pensent.

> Technique de I'embrayage ->‘Vous arrive-t-il ..?’




Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (3)

Vous arrive-t-il également de constater a quel point les enfants de six ans débordent d’énergie ?

[Is courent, rient et jouent de 1’aube a la nuit tombée. Dormir est bien la derniére chose a laquelle
ces petites canailles pensent.

Ce n’est malheureusement pas le cas d’Olivia... Elle dort pratiquement toute la journée. A la
maison, dans le fauteuil, ou blottie dans les coussins du coin lecture de sa classe. La pauvre enfant
ne peut s’en empécher. Olivia est si faible qu’elle est presque incapable de rester éveillée. Elle n'a
plus la moindre énergie.

C’est la pauvreté qui est a I’origine de cette situation dramatique.

Le papa d'Olivia a abandonné sa famille peu aprés la naissance d’Olivia. La maman, Veerle, doit
donc subvenir seule aux besoins de la famille, mais elle ne peut travailler en raison d’une maladie
chronique. Veerle bénéficie d’une allocation pour invalides et d’un revenu d’intégration sociale,
mais ce n’est désormais plus suffisant pour lui permettre de joindre les deux bouts.

> témoignage dramatique: ‘dort pratiquement
toute la journée’ — ‘la pauvre enfant’ -




Mailing ‘Fondation Pelicano’ Recto (4) - fin

> (suite): ‘le papa a abandonné’ — ‘maladie
chronique de la maman’ — ‘un unique repas
par jour’ — ‘tranches de pain rassies’ — etc

» Linstitutrice m’a demandé ... aide de toute
urgence




Mailing ‘Fondation Pelicano’ Verso (1)

en vitamines », telle était la conclusion du médecin scolaire. Je sais a quel point sa situation
Jfamiliale est compliquée. Voila pourquoi chaque jour, je lui donne une tasse de lait chaud
accompagnée d 'un biscuit aux céréales avant que | 'école ne commence. Puis, des tartines avec
de la soupe a midi. Mais cela ne suffit pas. Olivia me semble vraiment a bout de forces. Elle part
s ‘allonger des qu 'elle en a l'occasion. Apprendre quelque chose est exclu, Olivia est incapable de
se concentrer. Et jouer dans la cour de récréation demande trop d’efforts a son corps si fréle...
Vous devez | aider, je vous en prie ! »

La situation est claire : la pauvreté et les conditions misérables dans lesquelles Olivia grandit
engendrent des conséquencesgnéfastes sur sa sante.

Nous devons agir, et vite !
Serez-vous I'ange gardien qui viendra délivrer Olivia de ce cauchemar ?

(...) — ‘@ bout de forces’
Nous devons agir, et vite’ (...)

Serez-vous |‘Ange gardien qui viendra délivrer Olivia ?




Les coups de fouet pleuvent. Parfois accompagneés
d’un violent coup de baton. Je ne supporte plus cette
douleur. .. Je tiens a peine debout.

Du pus s’écoule de mes plaies ouvertes.

Dans quel enfer me suis-je retrouve ?!

AIDEZ-MOI ! S’IL VOUS PLAIT !
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‘Urgences’ exagérées

Messages misérabilistes (témoignages fictifs)

Les acteurs (donateur et ONG) face au bénéficiaire inactif

Gadgets inutiles insérés dans |I'enveloppe -> culpabilisation

IFA

ue V. Rauter 33 - 1070 Bruxelles

gROENT

N DANG




Moderne liefdadigheid

irriteert gevers

KOPPEL STELT ZICH VRAGEN BIJ "ACTIES VAN RECLAMEJONGENS'

«Bestookt met 167 brieven
van goede doelen

omdat we er vijf steuneny

Wie geeft, die zal krijgen.
Maar voor Daniel
Vanhoutvinck (72) uit
Wakkerzeel, bij Haacht,
begint die wijsheid absur=
de vormen aan te nemen.
Al vele jaren geeft hij geld
aan vijf goede doelenen
dat resulteerde het voor=-
bije jaar in... 167 brieven
en pakketjes van andere
goede doelen, die ook
geld vragen. Vanhout=-
vinck kreeg zelfs barbe~-
cuehandschoenenen
bordspelen, en stelt zich
vragen bij de uitgaven
van liefdadigheids=- |
organisaties: «We
willen hulpbehoe-
venden steunen, geen
dure reclamejongens
rijk maken.»
'EN PONSAERTS

| NADINE VAN
‘RLINDEN

Vanhoutvinck is een gepensioneerde
landmeter mer het hart op de juiste
plaars, netalszijn echigenore Josephine.
Erisin hun budger overschotvoor ande-
renen alvijftien jaar hebbenze daarvijf
bestemmingenvoor: de Voedselbanken,
Damiaanactie, Artisen Zonder Grenzen,
Mercy Ships en Restos du Coeur. Gekozen
op gevoel, geeft Vanhouwvinck toe: «Er
zijn veel straffe projecten, maar helaas
kan je nietiedereen helpen. Zij gaven mij
een goedeindruk.Zo'n project als Mercy
Ships, eendrijvend ziekenhuis, is formi-
dabels Inschijvenvanzo’n 50 euro krijgt
elke organisarie enkele schenkin-
gen per jaar, samen goedvoor
1.000 euro. «Ik noteer dat
. allemaal, ook voor de
belastingen. Het is een

onze plichrs
Maar sinds
enkele ja-

fijn gevoel, we doen

zichopde deurmarvandeschenkers een
opmerkelijk fenomeen af: minstens om
de andere dagligt daar een enveloppe of
pakketje te blinken. «Zodoende ben ik
dart een jaar geleden in een doos begin-
nen bijhoudens, aldus Vanhoutvinck.
«Nuwe 365 dagen verder zijn, heb ik de
inhoud geteld: 167 mailings heb ik oni-
vangen! Van een 40-1al organisaties. En
mochten hetdan nog alleen brieven zijn.
Dezotstedingen sturen ze: een vergroot-
glas ‘om de zaken beter te

zien', een kompas ‘om
de juiste richting te
kiezen', koper-
muntjes ‘dieikmag
omzewen in groot
geld'... Er zit tel-
kens een symbo-
liek achter, maar
verder ben ik met al
die prullen niéts.
In hetver-

bijvoorbeeld gewoonvensterglas, enwart
moeten wij mer ganzenbordspelen?
Eerst dacht ik nog: als we niks geven,
stoprdarwel. Maardatisdusal jaren be-
zig. 1k heb één keer een brief geschreven
dar ik die gadgers liever niet krijg. maar
daarisgeen reactieopgekomen. Daront-

BLIJKBAAR ZIT
MIJN ADRES ERGENS
IN EEN DATABASE
Daniel Vanhoutvinck

neemt mijde moed om naar aldie andere
te schrijven.» Het is inderdaad een hele
lijst. van Blindenzorg Licht en Liefde en
Stichting Pelicano ot Dierenartsen zon-
der Crenzen Piloten zonder Grenzen,
Artsen zonder Vakantie, Child-Help, de
Belgische Brandwondenstichting, Muco-
vereniging. SOS Kinderdorpen, Mama's
forAfrica, en gazo maardoor.

Strategie

Erger nog dan de stapel oud papiervindt
Vanhouwvinckzijn groeiend onbehagen
bij de strategie. «Als ik de kost van die
gadgets optel, en het geld dat in die brie-
ven kruipt, wat kunnen die organisaties
dan nog aan hulpbehoevenden schen-
ken? Omdat schenkingen fiscaal aftrek-
baar zijn, wordt eigenlijk ook de staat
opgelichr. Doordik betaalde marketing-
Jjongens, neemik aan. Het is een industrie
geworden. Ik lees die brieven ook nog

amper: ze doen zo Amerikaans aan, zo
reclamearchrio s Al hliifr hii wel erhan

RGPD

(25 Mai 2018)
fichiers
‘donateurs’
cédés sans
consentement
explicite !
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Belgique

Service Public SPF Finances (agrément)
Féderal . . v 7
NN +/- 2.200 associations agréees

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

Parmi les exigences
Maximum 20% de frais de gestion
Maximum 30% de frais de collecte
(moyenne sur trois années)

Echappatoires
- frais de collecte deqguises en depenses de sensibilisation
- facturation partielle des frais de collecte

par une association etrangere



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

donorinfo

_ donner... mais a qui? b
e |
|

— 7 be

@ Bonnes |

¥ causes.be

Association pour une Ethique
en Recolte de Fonds — AERF
www.vef-aerf.be

Votre guide indépendant
sur la transparence des associations
www.donorinfo.be

Des infos fiables
sur les bonnes causes
www.bonnescauses.be



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

Guide de la Philanthropie
Fondation Donner du sens a votre engagement
Roi Baudouin

www.kbs-frb.be

&

Agir ensemble pour une société meilleure

O’ Degroof Conselller et accompagner les
/O Petercam  initiatives philanthropiques
www.degroofpetercam.be

NEW 20 septembre 2018

\ = 7 1" ,
g Glue wiseLy Donne.rma-lm Slim geven
www.givewisely.be



http://www.kbs-frb.be/
http://www.kbs-frb.be/
http://www.kbs-frb.be/
http://www.degroofpetercam.be/
http://www.givewisely.be/

CHARITY NAVIGATOR — www.charitynavigator.org

Your Guide To Intelligent Giving

Kids Wish : 3% de la collecte affectes aux projets ?

Kids Wish Network Named The Worst Charity In America

The worst charity in

»Q/ .
America spends less I<1DS ng Netwov

..where dreams really do come true!

than 3 cents on the

dollar towards D‘peams

charitable works, out Come True! |

We grant wishes
to children with
life-threatening
illnesses between

of the millions it

raises each year,

according to a year-
long investigation by (Screenshot/Kids Wish Network website)
CNN, the Center for




Eviter le recours répéteé aux promesses demagogiques
« Avec 30 euros vous guérirez un enfant atteint de ... »

CoUts 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 I'utopie fondatrice sans
faire I'impasse sur les échecs encourus.

Communiquer sur votre impact, plutot que sur vos actions



Ethique: transparence financiere

® Obligations legales (publication BNB)

® VVotre site Internet (avec commentaire sur évolution)

® Résume commente dans le périodique aux donateurs

® Transparence: utiliser le site Donorinfo (gratuit)
® Pour les ONG: Acodev ("ONG Livres-Ouverts’)
e Affiliez votre association a ’AERF

® Ne pas confondre transparence et surabondance
d’information.

D15
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Supports d’info & de mobilisation

Supports ecrits indispensables :
lettre d’appel au don (fréguence !)
periodique, folder, Rapport annuel,
Supports numeriques:

- Site Internet, e-newsletter

- réseaux sociaux (Facebook,...)

- plateforme de don en lighe
Déclinaisons supplémentaires
Votre “Bible”: tous vos mots-cles,
concepts, verbatim, a decliner par
cible (particulier, PME, ...)



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

Supports numeriques

1 —Site Internet (module de paiement en ligne)

SP

Le site, support privilegié de communication aux donateurs
» Message central ‘Ensemble avec vous’

 Creation de site: prestataires associatifs
a votre service (\Vertige, InformAction)

 Defi: apres création du site, maitriser son animation
(actu) et la création de trafic (e-mailing)

Paiements en ligne au déepart de votre site
* Faible utilisation en Belgique, sauf appels d’urgence
 Alternative: site partage de type www.dono.be

D38



http://www.dono.be/

Supports numeriques
2 —eNewsletter, page Facebook,etc.

E-Newsletter / page Facebook

= Surtout utile si mobilisations occasionnelles: pétition,
evenement de type 20 kms de BXL, crowdfunding

= Fréquence ?
Mises a jour: Ne pas néegliger la charge de travail ?

D38

SP
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Declinaisons compléementaires
prétes a I’emploi — Votre « Bible »

SP

phrase ascenseur (base-line ?)

* version ‘'un paragraphe’ (pitch)

one pager (A4)

* version longue (3 pages)

* concepts de campagne (slogans, visuels)

plusieurs argumentaires sur mesure

(particuliers, entreprises)

D26




Réviser nom, logo, baseline ?

Qoo
COS
OEE Kom o %Zé%
Kom op tegen p

tegen Kanker

CANGO
—> | DORPEN

In groep kan je meer

= | Lk




Nieuw logo & nieuwe baseline

+

Rode Kruis [ul:]s]e
Vlaanderen BLaGlslEly

08/10/2015 - Rode Kruis-Vlaanderen - Het nieuwe
non-profitmana gement




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

Van goed bedoeld 4+ Naar goed georganiseerd

Van “Altijd Paraat” 4+ Naar “"Helpt helpen

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




Combien de texte ? Combien de visuels ?

- En prospection: priorité aux visuels

- Pour dossier destiné a grand donateur / entreprise
-> argumentation solide -> textes.

ler paragraphe: anecdote, récit, question, citation

Phrases courtes: maximum 10 a 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

Bron: ‘Met woorden verleiden’ (Marc Van Den Bogaert)
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Een nieuwe vertaalslag

Principe: taalgebruik dichtbij de mensen

landbouw onderwijs gezondheidszorg

l l l

‘‘‘‘‘‘‘‘

LA
4y y A \,
\

school

RGOS0 20 [




WANNEER
EEN NIEUWE NAAM?

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

= welnig risico aan verbonden

nnnnnnnnnnnnnnnnnnn




Qualité du message & des supports:
vos choix prioritaires pour 2019 ?

“Pitch”, logo, baseline ? * Messages culpabilisants?
Visuels ? * Quel équilibre entre
Textes, choix des mots ? ‘emotionnel” et arguments

Mieux se différentier,
(originalité, spécificité) ? | | Nouveaux supports d’info ?

Accent sur impact ? * Print (lettre, Bilan annuel)
Interpellation directe ? * Numériques
Valoriser les donateurs ? - site Internet,

- Facebook, eNewsletter




LG

7 - Promotion des legs

UN DON 1. Le marche deslegs a finalite
DANS VOTRE - ]
S eraen.. | philanthropique

continue

= 2. Notions juridiques
S8 3. Legs en duo: atouts,contraintes
| 4. Actions de promotion

a) avotre initiative

b) collectives: Testament-be

: Glue Wwisely



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

LG
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B Promotion et gestion des legs

LG

VALEUR

. major donor _

Un marche en croissance:

® davantage de personnes agées,

de couples sans enfant,
accroissement des patrimoines

Source:

E33

Wegener
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LG

Legs: secteurs privilégiés

. Proximité (santé, maladie sauf handicap)
62 assoc, 42% des legs, 0,48 m € par assoc/an

. International (Développement, sauf Santé)
106 assoc, 23% des legs, 0,15 m € par assoc/an

. Enseignement supérieur — Recherche
11 assoc, 16% des legs, 1 m € par assoc/an

. International (Santé)
13 assoc, 15% des legs, 0,80 m € par assoc/an



Legs: secteurs privilégiés

4 assoc, 3% des legs, 0,45 m € par assoc/an
Attention: Protection animale = sous-estime

22 assoc, 1% des legs, 0,02 m € par assoc/an

48 assoc, 1% des legs, 0,01 m € par assoc/an

LG




Votre stratégie permanente de
promotion des legs en interne

LG

middle I'option ‘Legs’

Faire connaitre a tous

donors

Dons
ponctuels
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LEGS, DONATIONS, ASSURANCES-VIE |

JE SERAI LA DEMAIN POUR FAIRE AVANCER
LA RECHERCHE SUR LE CANCER

Dans 10 ans,
a transmettra la Foi
a vos petits-neveux
dans une nouvel? aumonerie.

Laapoir de waincre e cancer, ¢ ost hértage que vous pouves I v NUE ger g

Aot ' Forgtatioe ARG, premume foncation angaise 100 dachée A In mcherche sur e Cancet, Mmeont

U pubibgue. VOUR PawIRs concretine cutts sapicance. n tricsssetiant A by Fondstion ARG un ege, o
WOLN O ™ 0 VOUS SOOI Sut CRARTIEE A et O DOUWSSLNOS ey ey dees e

Grace a vous.

Quree ot Cu Aauver Cas Vvea

Léguer a I'Eglise catholique,
c'est un geste d’Espérance.

Legs, donations et assurances-vie,

VUUS POUYEZ NOUS COMactes 'C'-"iDJ\EIL)f“a'”.’_dH_ '

AU DY 45 99 50 02 RECHERCHE

- e b - l|"')

117 RIS CAN PG Tt e @ T i3t T - 871 15 CANCER o

Parte e en 4 volre Ciew ou comtacteg votre defche
weew logn cathadvue




LG

. Legs aux association: notions de base

* Procedure administrative: autorisation prealable pour les
legs > 100.000 € (via le Ministere de la Justice).
Cette exigence serait bientot supprimée.

* Types de testaments: olographe, notarie, ...

 Quotité disponible: montant disponible apres soustraction
des droits successoraux des héritiers reservataires
(enfants)

 Droits de succession: variables par région (7% a Bruxelles)

Toutes infos utiles sur les sites notaris.be et testament.be

E33




LG

Exemple (petite association)
un petits legs tous les 5 ans produit
30% des recettes sur cette période

50.000 € x 1 sympathisant
Legs -> 50.000 €

SpPONSOrs 250 € x 20 middle donors x bans
250 € -> 25.000 €

50 € x 300 donateurs x 5 ans
Dons > 75000 €
(environ 50€)




Legs en duo LG

* Principe
Faible taxation, car I’assoc paie les droits de succession

des héritiers indirects
Disposition reglant simultanément deux legs, au bénéfice

de tiers (autres que heritiers directs) et d’une association
* Avantageux, si aucun heritier direct, pour:

— Le testateur et les heritiers indirects
(ils évitent les droits de succession de 70%)

— ’association (son bénéfice ne ‘colte’ rien au testateur)
* Inconvenients
— complexité (toujours recommander recours au notaire)

— risques pour 1’association s1 évolution ultérieure
du patrimoine du légataire (a suivre de pres!)




Donner plus a vos héritiers tout en

LegS en d uo soutenant les plus démunis, c’est possible

avee le Duo-legs et la Croix-Rouge !

EXG.MPLE t YOUs cheposny ow 200 00

(1) SANS LA CROIX-ROUGE

Attention

Montant 200,000 EUR

100 00

Une Conventlon de Droits de succcsmn . UR
type L EG S E N D U O (Z) AVEC LA FORMULE DUO-LEGS DE LA CROIX-ROUGE

doit étre régulierement Montant

Droits de succession &0.000 EUR

reevaluee, pour tenir Don 4 la CroixRouge _____15.000 EUR
y
compte d’eventuelles
fortes variations dans | FEEEEEEEEEMIEEEE el
la situation
patrimoniale.

Nous sommaes & votre disposition pour repondre

AuUD2ITI 3215

Par mail - florence. dayen & redcross 1. be

O www srnin-rouge he
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LG

Message: votre utopie fondatrice + « Le monde a venir »

1. Promotion -> tous vos sympathisants: requlierement,
sur tous vos supports + votre dépliant ‘Legs’

2. Promotion personnalisée: selectionner cible,
tel./visite (présenter tous vos défis, dont les legs),
approche soft

3. Promotion externe dans Guide des Legs, Supplément
Aide & Solidarite LLB, campagne TESTAMENT de |'asbl
EMO. Attention: coUt-efficacite a evaluer!

Infos juridiques: prévoir notaire ami en stand-by

E33 140




Legs | Brochure ‘Legs’ de votre association LG

. AT Y
La maladie d'Alzheimer, 'un des BON DE COMMANDE

principaux défis du 21*™ siécle. QUL je commande e rowolio brochins « Friotbge et pléndes
VOLS Bt 0ROl VoY LonirBefaon DOSY UN monde el sars ::", e ,:‘ :;." dm;:::” . L iy
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Gans wodre Ieatamen! Vius O0MNUEnOT S & ALK W Mectwecie ) 1 ™ ' 0 S SR T B b M8 |
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Lo MRA wst 4 seule fondoton CuBRe publique oul Brasce i FPEnom
techerche scuetfoue mr fa malste TAZNeser o0 Bie L6 Luascs

FRA sl autorisde 4 nconpir dou legs. En bvossam la FEA dans un

008 &0 300, VOus FOTNEtag 4 wos prooned 00PN des Zrods a0

SucoREM areks N B
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| LG

Campagne Testament-Be *

SAMED| LE 13 SEPTEMBRE
TESTAMENT.BE ousNee (NTERNATIONALE DU TESTAMENT

POUR LES BONNES CAUSES

. SpOt rad|O/TV, p”nt, Etc P D e m%gn — @ ¥ sz ecaritas

* ‘Guide’, salon, infos B= @ == ¥ mmu= &8
y R e

* conseil aux associations I v S ﬂ =0 #
P ey, o> B2 @ 6z

 Cotisation colteuse o B BA s -t e S O
: .. 2 b @ = I M - R o=

pour petites associations | «w % . B osee < § S

delia lloyd 9 =,

COMMANDEZ GRATUITEMENT LE GUIDE "8 | EN REGLER, BIEN LEGUER™ SUR WY. TESTAMENT.BE

‘GUIDEDU

TESTRMENT
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Testament-Be:

LG

avantages & inconvenients pour petites associations

0N U WNE

(expertise des associations)

Demandes de brochures: % de conversion en legs ?
Réunions d’information (‘Koffietafels’): ***

Salons du Testament: Square, Zenith, en province,...
Sur-médiatisation des legs en duo ?

Offre ‘back-office, livres, folder’ OK pour petites assoc
Faible debriefing: manque d’indicateurs de résultat ?
Tarif disproportionné pour petites/moyennes assoc
Choix ‘marketing’ sans consultation prélable

Comite Stratégique ? Comité Consultatif des assoc ?
9. Gouvernance de |'asbl Testament.be: AG, comptes ?




KPI

8 —Vos indicateurs de resultat (KPI)
Logiciels de gestion du fichier

a) Indicateurs de résultat (KPI):
- RFM: Recency-Frequency-Money
- Cycle de vie & ‘Life-time value’

b) Segmenter pour mieux cibler
(récence du don, classe d’age, ...)

c) Database management software:
logiciels CRM, ou applications
standard de gestion des donateurs.



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

8a Scoring selon l'indicateur
Recency x Frequency x Money

Récence
(récence dernier don)=
< 13 mois: ‘actif’

< 24 mois: ‘a réactiver’
> 24 mois: ‘inactif’

Votre
coeur de cible

Récence

<12 mois
Montant = total

/ dons depuis 24 mois
Vliontants

en 24 mois

Fréquentce

> 2 dons
en 24 mois

Fréequence =
<1Xen24mois?
2 X en 24 mois?
> 2 X en 24 mois ? El4




‘Life-time value’ du donateur KPI
-> optimaliser la générosité a chaque étape J

Prospection efficace

et rentable

' CONVERSION

Source: Bisnode

UNDERSTAND

VALEUR Plus de revenu

Moins de co(t

Donateurs dont la valeur
augmente et qui

restent donateurs plus longtemps

E14

“Donor life-time cycle’

: Glue wisely




KPI

8b Segmenter votre fichier
pour cibler plus efficacement

Segmenter permet de personnaliser
votre communication pour chaque
segment du fichier.

* Vos segments sont exploitables si:

» aiséement identifiables
(selection & evaluation ex-post aisees)

* homogenes (cibles susceptibles d'adherer au méme
message)

* substantiels (assez de donateurs dans chaque
segment qui recevra un message différent)

* Eviter les segmentations complexes (ingerables)
* Publi-postages semi-personnalisées (Excel + Word)

Ell 148




KPI

® 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:

a) Inactifs depuis > 24 mois), a ne plus solliciter

b) inactifs récents (12-23 mois): message soft de reactivation,
ou contact direct

c) soutien o.p.: informer mais ne pas solliciter x fois par an

d) avec don recent ( <6 mois):
remercier, mais ne pas re-solliciter dans I’immédiat

e) 1°" don: remercier rapidement + envoyer Welcome Pack
f) autres donateurs actifs: définir nombre d’appels par an

E31




Segmentation par tranches d’age: KPI

définir vos cibles prioritaires en prospection

. Cible 'Seniors > 65 ans’

En plein boom, % important avec potentiel de ressources élevees.
Sensibilité a la compassion. Comprend la Génération « Mai 68 »
Voir le bout de ses actes, « agir autrement », emotion,

revolution des moeurs, ne pas vieillir (jeunisme).

. Cible *Actifs 55-65 ans’

Double salaire, emprunts rembourses, enfants independants

. Cible ‘Actifs 25-55 ans'

ldem que Junior’, mais stabilises (meilleure fidélisation)
- \ - I,
. Cible Junior:
sur-occupes, interét pour nouvelles causes citoyennes, zappeurs,
affiliation par réseaux (sociaux et autres)

150



SOFT

CRM sans gestion des dons

» Segmenter les principales cibles

« |dentifier 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
restreintes (lettres personnalisees, newsletters)
-> solutions ACT!, Maximizer, etc

Logiciels de gestion des dons

* Pour débuter (petit fichier): programmation interne
(en ACCESS,...?), Infodons (Constant Software),..

« Pour gestion de grands fichiers (attestations, etc):
Espadon (sociéte iFunds Belgium), Bisnode, etc.
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SOFT

Logiciels ‘Gestionnaire de contacts’
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SOFT
Belgique: offre limité en logiciels de gestion de dons

Figure 2: VWWhat is your main CKM sortware package?

11% Harlequin

12% Raiser’s Edge GrandeS aSSOC

14% thankQ

09% Other - Espadon (iIFunds)
01% Integra £) & .
01% e':apgestry \ v : = BISﬂOde

02% Sage CRM

o byt o \4 - & quelques autres

02% DonorPerfect
02% CiviCRM
02% Care

02% ProgressCRM Pet I teS aS S O C
03% Outlook (2)

03% Do;or Strategy " o - |ndeOnS

05% Salesforce.com | | (ConStant SOftware)
S - Procurios (NL 1)

06% Bespoke system

06:%: Advantage Fundraiser (V|a. SOCI ALware)
-7

04% Donorflex

Royaume-Uni: large choix CRM




9a - Mécénat financier et/ou de compétences
- Cible prioritaire: PME & entreprises familiales
- Cible complementaire: grandes entreprises mecenes

a) PME

a) Renforcer I’approche ‘réseau’

b) Méceénat/Sponsoring de proximité

C) Mobilisation ‘indépendants & PME’
via service-clubs

b) Grandes entreprises:
Responsabilité Sociétale des Entreprises
Me¢écenat discret d’entreprises familiales
Mecénat, RSE: principaux acteurs

) Mécenat de competences

MC > -




MC

Entreprises: identifier les opportunites
PME ou grandes entreprises

* Fonction de vellle :
suivre 1’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 a prospecter

F12




Echevins,
groupements
economiques

regionaux

Association
de
commercants

C2

Services-
clubs

Chambre de
Commerce

MC
Galerie
commerciale

Annuaires D

PME Iocales>




MCa

Mécenat de proximite
(stratégie de reseautage local / dans votre secteur)

Opportunites de mobilisation au plan local: détection via
* Services-clubs, Cercle regional d’entrepreneurs
e Chambres de Commerce (administrateurs BECI)
* Associations de Commercgants (President)
* Chambre de commerce belgo-pays X
* Decideurs duTop 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’)

C2 iﬁ(




Mécenat de proximité
Que demander ? Quoi offrir en retour ?

MCa

Vos demandes (réalistes et efficaces)
Mécénat de compeétences:

Conseil strategique (marketing-publicite), relations
publiques (carnets d’adresse,...), etc.

Aide en nature

Lieu pour evenement exceptionnel, stand sur evenements a

forte visibilite, catering, artiste/chorale, etc.
Soutien financier original:

Partenariat sur 3 ans, sponsoring ‘défi sportif’, etc.

Valorisation offerte en contre-partie
Implication directe (si demande), visibilite, ...




|99uonows

< Sponsoring Goodwill sponsoring Gift >

Sponsoring Meécénat
= offrir de la visibilité = convaincre




Service-clubs

DOING GOOD
IN THE WORLD

An estimated 878 million people around the world — nearly
half of them employed — live on less than $1.25 per day.

In India, Rotary Foundation alumns Hannah Werren (¢
helping Impoverished women weavers guln nocess to tralning,
materirls, and international markets — enabling them to earn
& living wage

':EpN \:o

Duisburgt :
/. Duss

The Global Polio
Eradication Initiative

&) thanks the health workers
who have immunized more
than 230 million children
across Africa.

Arras’ ©Douai.
o
Cambrai
" o

ns

o

‘Saun~guenﬁn ‘

Chanevmeo-hie ieres

endpolio.org

| a3
Sedan
o La98




MCa

Service-clubs

275 clubs

Lions Clubs
International :

celebrating 100 years of service

founded by MELVIN JONESin 1917

HELAE OPERATIONS
FYPHOON HAIYAN

&

Lions Cubs International |




Grandes entreprises: opportunités en mécénat | | MC2

ING soutient votre

* ASSSOCIATIPON *

préférée en Belgique

MERCI POUR VOTRE SOUTIEN !

TS M
b AN
Vieilles chaussures
collectées

Offrez un Noel chaleureux

S

o

1 PACK ACHETE = 2 TASSES PARTAGEES

.16/16. 946

Electrabel soutient
SOS Villages d’Enfants.

Soutenez-les aussi sur
www.sos-villages-enfants.he

N‘abandonnez pas les centimes rouges.

Rendement et
engagement
sociétal des
assureurs




MC2

- Responsabilite Societale des Entreprises (R.S.E.)
- Développement durable

* Engagement citoyen des grandes entreprises:
R.S.E plutot que charité, mode, caprice du CEO,

alibi (‘window-dressing’)
* Pour I’entreprise (culture philanthropique anglo-saxonne)

® rencontre entre deux mondes: 1’entreprise associe son
personnel face au défi d’une assoc (équipe, projets)

e un moyen de se différencier, de communiquer &
mobiliser autrement, en interne et en externe

® un volet ‘solidarité’ dans la RSE: dons (surtout projets de
proximité), benevolat, mécenat de compétence

m www.theshift.be




1 - Bilan SWOT: opportunités/Risques |M

Catégories d’entreprises ciblées Il Next - ?

a Entreprises locales/régionales

al dons (mécénat) / ‘Partenariat’ + - Now ? Later?

a2 sponsoring (publicité, ...) + - Now ? Later ?

a3 fundraising events (teambuilding,...) + - Now ? Later ?

a4 aide logist, mécénat de compétences + - Now ? Later?
b Entreprises & métiers proches

- du domaine d’action de votre assoc + - Now ? Later?

- de vos réseaux relationnels business + - Now ?Later ?

c Grandes entreprises mécenes & fonds
- criteres ‘mécénat’ // vos actions + - Now ? Later?
- autres pistes a creuser + - Now ? Later ?




2 - Bilan ‘Benchmarking’: best of des soutiens | MC2

financier, compétences, ‘en nature”’, etc.

ING soutient votre

* ASSSOCIATIPON *

préférée en Belgique

Vil

e , MERCI POUR VOTRE SOUTIEN !
0 | PO (i

/ pecouvrez e resultat nhnat
Vieilles chaussures
collectées 2 3 3 7
paires

Offrez un Noel chaleureux

S
o

1 PACK ACHETE = 2 TASSES GEES

2.616.9&6

L —

Electrabel soutient

SOS Villages d’Enfants.
Soutenez-les aussi sur
www.sos-villages-enfants.bhe

N‘abandonnez pas les uﬁains rouges.

‘Rendement et
engagement
sociétal des
assureurs




2 - Axe ‘Meécénat’:
vos priorités en 2019-2021 ?

Meécénat de proximité ? Grandes entreprise ?s
Vos besoins prioritaires * |dentification de leurs
(financier + expertise +...) criteres de soutien ?
Vos personnes-relais * Opportunités en
Comment meécénat de
motiver/valoriser competences ?
I'entreprise partenaire ? | |* D’abord mobiliser des
Services-clubs ? connecteurs issus du

s
Priorités 2019-2021 ? secteur cible




Ob — Fonds & Fondations
Philanthropie

F4

1. Fonds & Fondations
2. Philanthropie

3. Fonction de veille




Fondation | [E -I'-'ondatiop U5 )
Roi Roi Baudouin pese...

r

sl LY 506 miillions d'€ e

FND

Fonds redistributeurs sur base d’appels a projet
Consulter le site ‘Bonnes Causes.be’

Octroi de facilités pour attestations fiscales
 Fonds ‘Les Amis de’

* Cercles de donateurs

 Comptes ‘Projets’




'FND
Meécénat d’entreprises, fonds et Fondations : ‘

veille des opportunités (appels a projet)

* Fondation Roi Baudouin (appels a projet)
-> site ‘Bonnes Causes.be’

* Fonds et Fondations d’entreprises:
BNP-Paribas — Fonds P&V — CERA — AG — ENGIE - ING ..

 Loterie Nationale

* Private banking (Delen, Degroof-Petercam, etc):
conseil en philanthropie

* Majorité de projets ‘de proximité’ (Belgique): United
Fund for Belgium / Cap 48 / Le Soir/ ...

F3




Axe ‘Fonds et Fondation

2017-2018

vos priorités en 2018 ?

Utilisation maximale
des services offerts par
la Fondation Roi
Baudouin (FRB)

* |dentification des
principaux fonds hors
FRB

 Connaissance des
criteres d’octroi des
différents fonds

 Opportunités au plan
de philanthropes







“Un objectif sans plan
s‘appelle un voeu”

Antoine de Saint-Exupery




Votre plan d’action 2018-20 en 4 etapes

4 )
e Check-up initial: SWOT
. Etape 1 ) et/ou benchmarking }

4 ) . .
e Objectifs dans 3 ans
Eta pe 2 (cibles et methodes) ?
\_ /

-
e Choix des indicateurs
\ Eta pe 3 de resultat ? ]

 Realisation du plan:

4 )
Eta pe 4 ressources & pilotage
\_ J




PL

10 — Rédiger votre plan d’action

‘fundraising’
Etape n°1 - Bilan

a) Dbilan par analyse SWOT

b) bilan par benchmarking

C) Scoring des actions
envisageables



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

SWOT de votre participation SW

aux 20 kms de Bruxelles

Indicateurs Positif ? Négatif ?

Evolution total participants +

Evolution ‘don moyen’ -
% de participants fidélisés -
Votre charge de travail + + +

Poids des couts fixes ++ +

Impact au plan ‘notoriété’ _
€: croissance envisageable + +



SWOT: évaluer

SW

‘Collecte de fonds’ par rapport a ‘alternatives’

Collecte de fonds dons, ordres
permanents, legs

ventes “au profit de...”
fundraising events

sponsoring, mécénat,

meécénat de compétences

Fonds & fondations
(ponctuel ou récurrent)

Alternatives membership, vente de

hors collecte de fonds vos services, subsides ...




Via SWOT et/ou benchmarking: SW

VvOS constats essentiels en termes de forces et faiblesses

1. Notre image et positionnement: compétent/expert,
100 % bénévole/honnéte, nouveau/innovant, ancien/fiable ???

2. Communication / fundraising: supports et ressources
a) Supports de communication (site, folder, Rapport d'activites)
b) Supports de fundraising (appels de fonds, evenements, etc)
c) Competences: Experience, expertise en Marketing & Fundraising
d) Fundraising events: ressources (benévoles,...) mobilisables

3. Base actuelle de donateurs & sympathisants

4. Nos réseaux: qualites (expertise, réseau, etc) de nos

personnes-ressources & organisations partenaires ? AG1

5. Budget suffisant pour débuter/renforcer votre fundraising ?
« Osons-nous investir en fundraising ? » -> opinion du C.A., de I'A:G.



Choix des axes a privilégier

SCO

Subsides 1B0M€ 190m € 170 m €
Geéneérositeée 15 m € 20m€ 40 m €
publique
Vente de 5m¢€ 5m€ 10m¢€
services

Total 200m€ 215 m € 220 m €

: Glue wisely



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

Generosite publique mm

Particuliers

Structures locales/proches
(services-clubs, ecoles, ..)

Entreprises (PME)
Grandes entreprises

Fonds & Fondations

Total

. M€

. ME€

. M€

. M€

. M€

. M€

. M€

..M €

..M €

..Me€

. M€

.. M€

..M €

..Me€

Autres recettes: ve ntes,.


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

Scoring = evaluer le rendement court terme et moyen
terme des actions fundraising envisageables

SCO

Quelles cibles (donateurs ) privilegier ?

1) Particuliers (fidélisation): 0.p., major donors
2) Particuliers (prospection)

3) Mecenat et/ou de proximite

4) Subsides

5) Fondations, méecenat ‘grandes entreprises’

Quelles actions fundraising privilegier ?
a) Mailings (appels de fonds) -> dons ponctuels
b) Programme ‘o.p.’ (Club, Parrainage,..)

c) Evenement annuel

Scoring =
Potentiel €€€ de
cette cible
(act&mt)?

+ vos atouts actuels
(réseau, technique,
budget ?)

- VOS atouts
manquants

(réseau, technique,
budget ?)

d) Strategie de contacts ‘perso’ systematique

A7 i\(




OBJ




OBJ

Vos objectifs strategiques ‘fundraising’ dans 3 ans

Plan d’action

Objectifs
ambitieux, motivants
atteignables (évaluer vos capacites)

concrets: donateurs cibles,
moyens & supports clairs
(compris par tout le monde

bornés dans le temps: CT, MT, LT
mesurables (indicateurs de résultat)

: Glue wiselt



BD

Budget : maitrise des coUts

» Pour collecter des dons et legs, il faut d’abord investir
» Balises ethiques: codts fundraising < 30% recettes, sur trois ans
e Evaluer les risques des investissements envisages
e prospection direct mailing: % de remontee, break-even ?
® prospection street fundraising: break-even apres ??? mois ?
¢ vente de produits: colits d’organisation, résultat net,...

e cvénements : diversification suffisante des recettes (sponsors,
tombola,...), maitrise des colts (partenaires efficaces) ?

® prospection externe de major donors & capital campaign:
Attention: investissement sans résultat avant minimum 18 mois

183



OBJ

Deéfinir vos moyens tactiques
et indicateurs de mesure

N owv W

Dégager consensus interne: approbation par équipe &
toutes instances (benevoles,...) devant s‘impliquer par la
suite. Concilier recherche du consensus et efficacite !

Autonomie: decider hors influence d'experts extérieurs
Elaborer plusieurs scénarios (fundraising is about testing)
Vision claire des moyens pour atteindre les objectifs
Incrementer: identifier les etapes pour arriver d’ici a la.
Penser a moyen terme (minimum 3 ans)

Résumer votre plan d’action sur un schema (6 pages ?)



PIL

Réalisation et pilotage
Administration — Gestion

a) Supports informatiques
Etape 4 b) Attestatl.ons fiscales

C) Sous-traitance (prestataires commerciaux ?)

Plan d’action

Comité de pilotage
a) Composition, mission
b) Mecenat de compétences

Ressources extérieures
(formation, information)




Sources d’'information

Site www.fundraisers.be

-> onglet Tips & Tricks

-> Actualité belge & internationale
-> |iens utiles

Fundraiserstorum seas

Plateforme d'information

Informatie Platform .' '

Homepage « Why ? « Workshops « Sector « News (Belgium) « News (international) « Agenda « Resources « Tips & Tricks » Links « Contact

* Sommaire des Fiches Info *
Vous étes ici - Tips & Tricks / * Sommaire des Fiches Info * Evaluer et planifier: méthodes

= : Publics-cibles: caractéristiques generales
¥ Sommaire des Fiches Info e

Fundraising: méthodes & techniques
Bibliothéque en Iigne der Message: éthique et efficacite

| Optimaliser la fidélisation
Concus sous la forme d'une bibliotheqt

le site FUNDRAISERS.BE ainsi que la s
pas a pas

Prospecter: méthodes et cibles -EXpress

ue vos besoins

Ce travail bénéficie bien des conseils et de la collaboration de divers
praticiens de la collecte.

o Que soient vivement remerciées les compétences et bonnes volontés qui ont
contribué a I'enrichissement des Fiches Info



http://www.fundraisers.be/

“Le succes consiste
a aller d’echec en échec
sans perdre son enthousiasme.”

Winston Churchill




J:Undralsers Bruxelles, 4 octobre 2018
forum 3

WWw.fundraisers. be

Collecte de Fonds: les Fondamentaux
(PWP version 'screen’— A&B)

Hugues d'Ydewalle
Give Wisely asbl
www.fundraisers.be
info@fundraisers.be
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