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Depuis 20 ans,
Philanthropia accompagne et collabore
avec les OSBL éducatifs, sociaux,
culturels et communautaires,
dans le développement et I'application de
leurs stratégies philanthropiques,
dans le but d'améliorer leur impact dans la
communauté.
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Avez-vous une cause philanthropique ?

Pour quoi les gens donnent ? Les motivations des donateurs
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La philanthropie

Du grec philanthrépia. Sentiment qui pousse les hommes a venir en aide aux autres ; amour de
I'humanité. (©Larousse)

L'art de mobiliser des ressources privées (argent, biens meubles et immeubles, expertise, réseaux) au
profit de l'intérét général.

Le financement des organismes de bienfaisance provient principalement de :
Des subventions

De revenus autogérés (vente de biens et services) Fidéliser Informer
Des revenus de dons philanthropiques

Une démarche qui s’inscrit dans la durée _ h | v
Remercier m U Sensibiliser

Une culture du don a créer et promouvoir

Solliciter Convaincre

—
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Les questions a Se poser

Pourquoi chercher des fonds ?

Quelle est la vision, 'ambition de I'organisation ?

La stratégie est-elle clairement énoncée ?

Le(s) projet(s) est/sont-il(s) précisément définis ?

Quelle est la qualité du réseau relationnel de I'organisation ?

A-t-on les moyens techniques et humains pour mettre en ceuvre le déploiement
philanthropique?
Les membres du CA ou de la hiérarchie :

Sont-ils les fervents défenseurs de |a stratégie de 'organisation ?

Sont-ils préts a investir en temps et en argent dans une levée de fonds ?
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La cause philanthropique

Se lancer en philanthropie, c'est avoir
Une « cause » = un bien commun : la lutte contre la pauvreté, pour I'éducation, la protection des animaux,
de la nature...
La capacité de « vendre » cette cause et son impact social ou sociétal. Pour quoi ? Pour quelle différence
? Pour qui ? Quelles preuves ? Pourquoi n'est-ce pas financé par I'état ?

Au sein de cette cause générale, I'organisation répond a des enjeux spécifiques a travers sa mission et sa
vision, elle y répond de fagon unique a travers son modéele et ses valeurs, et apporte des solutions
pertinentes a travers ses projets.

Protection de la petite chauve-souris brune d’Abitibi =» le projet, raison de la sollicitation de mécenes.

La philanthropie = une posture. Celle d'offrir 'opportunité a des chanceux d'étre acteur d'intérét général, de
changement sociétal, du bien commun, etc... La philanthropie = une culture. Pour toute l'organisation.
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Faire connaitre votre cause

Devenir connu et crédible
Créer une identité visuelle unique et constante

Développer votre notoriété
Démonter votre expertise a travers vos contenus
Augmenter la portée de vos communications

Exprimer un besoin
Eduquer le public & votre dépendance aux dons
Faire apparaitre clairement et largement le statut dOBNL/OBE de I'organisation
Informer, expliquer, assumer I'appel a donner
Répéter, répéter,...
Remercier
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Référencement
Développement des ventes et de la fréquentation

Une du site web (bouton de don en évidence,
campagnes, encart de remerciement donateurs/
paroles de donateurs, etc...)

Page de don (information et remerciements)

Infolettres (place importante aux dons et donateurs -
relais de campagne / portrait donateurs / impact des
dons/ etc...)

Supports de communication liés aux activités : cartes
des lieux, dépliants, etc. (ex: ajouter des coupons de
don,)remermements donateurs, encart appel a don,
etc..

Réseaux sociaux : célébration des gros dons, relais
campagne, etc...)

Communiqués de presse et dossiers médias
Formation de I'équipe, du CA, des bénévoles, etc.
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Les etapes clés de la sollicitation

Identifier des donateurs
potentiels / leaders /
ambassadeurs

Remercier, informer,
valoriser le donateur
pour l'utilité et I'impact
de son don

Recherches
Déterminer si l'individu
ou l'organisation est un
prospect viable

Identification

Reconnaiss Qualification
ance

Demander un don
pour un projet Sollicitation Cultivation Stratégies
spécifique (Culture) i
Amener le prospect
vers la sollicitation
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Fvolution de 1a motivation

LES ANNEES ‘70 A ‘90 : DON A L'INSTITUTION

LES ANNEES 2 000 : DON AU PROJET
Adhésion

Confiance _ _ AUJOURD'HUI : DON D’IMPACT
Le projet devient I'ancrage

Soutien de la

Sentiment de participer

mission . . . ,
L'impact du projet devient le facteur clé pour le donateur
Achat d'équipements,
rénovation d'unités Sentiment de faire la différence
Le plaisir de changer les choses, de contribuer...
e \ e°
AW S
\,es(‘\ ‘ooo"(\e(
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Pourquoiles gens donnent ?

Prédisposés
Amis
Partenaires
. Visiteurs
L|en Voisins et habitants / entreprises proches
Intérét Capacité S

Pour la planéte (biodiversité faune, conservation, etc.)
Pour leurs enfants

Pour I’éducation et la sensibilisation

Pour la région, le lieu

Pour un des projets spécifiques

Convaincus

Ethos Pathos

Credibility Emotion

MODES OF
PERSUASION

14 | Philanthropta
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Gredibilite
En 2015, les 193 pays membres de I'ONU ont adopté a I'unanimité 17 objectifs de
développement durable pour I'humanité.

OBJECTIFS<.DURABLE

PAS BONNE SANTE EDUCATION EGALITE ENTRE EAUPROPREET
DE PAUVRETE Elﬂ- ETBEN-ETRE DE QUALITE LES SEXES ASSAINISSEMENT
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ET CROISSANGE | REDUITES ET PRODUCTION
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A 4
ESURES RELATIVES VIE PAIX, JUSTICE PARTENARIATS
ALALUTTECONTR 14 AQUATIQUE 16 ETINSTITUTIONS 17 POUR
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\ Pedagogie

i‘ & Nature
AN Quebec Projets Campagnes Je m'implique

C’est quoi la biodiversité? Et pourquoi la protéger?

19 octobre 2022

BIODIVERSITE

C'est quoi? Et pourquoil
la protéger??




Emotion témoignage

A PROPOS NOTRE EXPERTISE NOS GRANDS PROJETS S’INFORMER

UN DONATEUR INSPIRANT
Monsieur Richard L'Abbé est un propriétaire qui a fait un don de terrains situés au mont Rougemont et a Longueuil

a Nature-Action Québec pour leur protection a perpétuité.

JJ) «Nature-Action Québec ma explique la mission de lorganisme et en quoi consiste un don
C'est tellement précieux d'avoir une

ecologique. La conservation et protection des milieux naturels faisait partie de mes valeurs L est

alors jai decide dembarquer » - Monsieur Richard LAbbé, proprietaire qui a fait un don de espece aussi unigue gue le caribou

terrains a Nature-Action Québec dans notre réegion. S'll venait a
disparaitre un jour, on perdrait une

' eset

partie de notre patrimoine. C'est

pourgquoil je crois qu'll est important de

| J
,‘ sensibiliser encore plus les gens a la
situation précaire actuelle.

Sarah L'ltalien, Projet Séquoia

Nature
I\L Québec

Sainte-Anne-des-Monts



Emotion Choc
BONNES VACANCES

L'élevage industriel des porcs et les engrais générent des algues vertes.
Leur décomposition dégage un gaz mortel pour I'homme.

AVIS DE RECHERCHE

VISON D'EUROPE

France

Agissez avec PouUSs: WWW.fne. ass0.fr - I

- :
3 ‘,‘ : ~ ‘?,_ g ? ;

‘( > v - R 2
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22 MAI 2023 - JOURNEE MONDIALE DE LA BIODIVERSITE

Protéger les espéces en danger est notre engagement chez Noé depuis plus de 23 ans.
Agissez en faisant un doa pour sawtenir nes programmes de conservation de (a mature.

.

Pmrbmmuﬁgummean:demhmulﬂm

Agissez en faisant un don pour soutenir nos programmes de conservation de la nature. 18 Ph lquthrop A
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structurer I'argumentation

-
LE BESOIN / ENJEU SOCIAL

Attirer I'attention / exposer le probleme / susciter lI'intérét. Le besoin
ne s'exprimera jamais en termes financiers mais en exposant
clairement une problématique sociale, sociétale, envirronementale.

\_

-
LA SOLUTION

Montrer la qualité de la réflexion. Le projet et son programme
doivent apparaitre, a I'évidence, comme une réponse originale et
pertinente au probleme posé.

.

e

L'IMPACT DE LA SOLUTION

Gagner la conviction. Quel est le profil des bénéficiaires, dans quel
environnement sont-ils, qu’est-ce qui va changer pour eux?

&

J
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structurer I'argumentation

LES QUALIFICATIONS DE L'ORGANISATION

Créer la confiance en exposant vos savoir-faire en rapport avec la
solution, vos réalisations passées, les références de vos dirigeants,
ce qui est source de fierté.

LA DEMANDE

Offrir la possibilité d’agir. Décrire les ressources nécessaires a la
réalisation de la solution (mission) et proposer au donateur
plusieurs niveaux et modalités poury contribuer.

L'INTERET PERSONNEL

Donner envie, dire les bénéfices pour le donateur. L'estime de soi
est un moteur puissant pour déclencher le don. Faire comprendre
I'importance de la mission, sa reconnaissance publique, médiatique
ou institutionnelle, et implicitement la valeur de ceux qui s'y
associent.

20 | Phitlanthropta



La solicitation.
Qui approcher ?
Par qui
commencer ?




Parquicommencer?

Partir du coeur de I'organisation Cibler / qualifier

Lien

W

Intérét Capacité

Profilage : Repérer mes donateurs idéaux

Qui a déja donné ?

Pour quel projet ?

Suite a quelle approche ?

Quel est son lien avec l'organisation ?

Quel est son profil ? La taille de son organisation, son secteur,
Ses gout, sa sensibilité, sa CSP, ses intérét et préoccupations,
ses médias préférés, etc.
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H ENTREPRISE
TRE

4 ENTREPRIZE

TIMRE

4 ENTREFRISE

TTRE

Y ewmerri=

TITRE

Cartographie et analyse des reseaux

Mobiliser les communautés
Elargir les réseaux

Visualiser et interpréter les liens qui
existent au sein de la communauté

|dentifier les partenaires potentiels qui
ont, idéalement, un lien direct avec
votre cause

Orienter le recrutement des membres
de comités : Cabinet de campagne,
conseil d'administration, ou tout autre
comité stratégique pertinent

23 | Phtlanthropta
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ldentifier des donateurs majeurs

Cartographie de vos réseaux

Benchmark aupres d’'organismes comparables donateurs, secteurs d'activités,

. f e e montants versés, projets financés, année
Recherche sur bases de données spécialisées

Les entreprises a proximité / ou sur le territoire desservi par votre organisation

Chambres de commerce du territoire, associations, clubs, communautés religieuses,
municipalités, etc.

FONDATION FAMILIALE (A: |1 (Jl |’( ’ I l’
D N o]
Fondation C O Foundation Fondation lI\BLYoF:)I:JIDIAEoRN
FECHO de la faune & CAMSO
du Québec OgO FONDATION %Siby[la Hesse
tc ® TRANSCONTINENTAL (((W))) WILDLIFE AGROPUR
Hygro b ’E AT J E— ‘ L Fondation TD
uébec - ol A
Q \ GODIN 6 e *
Cascades Domtar
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Explorer 168 sites web des « concurrents »

Que regarder ?

= ‘. Le Conseil de 'reau du

v Les rapports / brochures ~ Nord de la Gaspésie

v Les campagnes majeures passées ou
actuelles

v ldentifier :

Ensemble pour l'eau depuis 10 ans !

<

Ies projets spécifiques ns versants v Activités - Partenaires ~ Documentation

Les membres de CA, de comités et
de cabinet de campagne

Partenaires financiers
Partenaires
gouvernementaux

Les donateurs / partenaires /
commanditaires

Partenaires municipaux

Les montants associés, la

Partenaires économiques

fréquence Partenaires
~ communautaires
- Les plans de reconnaissance DOLIER A
- Les événements (golf, encans, etc.) A




Comment

Tl Kt solliciter ?
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Strategie et pyramide de collecte

Entreprises

Fondations d'entreprise et privées
Grands méceénes

Legs et dons planifiés

AN NN

PME et entreprises du quartier
Fondations One to few
Evenements

Individus fortunés

ANANE NN

v' Membership
v' Campagnes annuelles =y
v' Evénements, P2P %QOne to many
A >
v' Dons spontanés s '
RIGUEUR

INTEGRITE
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Objectif exemple = 50 000 $

Entreprises via ambassadeurs / comité / contacts

o Création d'un comité des dons majeurs / Formation a I'argumentaire + la
sollicitation

o Recherche de 25-50 contacts prioritaires
o Fiches-syntheéses et stratégies de sollicitation 3 sollicitations = 1 don
o Plan de sollicitation annuel

o Programme de reconnaissance et plan de communication

Fondations Programme dons planifiés

o Ciblage et qualification o Sensibilisation @

o Recherche de contacts o Dossiers / argumentaire * ..
_ . o Canards lllimités

o Dossiers / argumentaire o Plan de sollicitation Canada

o Plan de sollicitation annuel SOCIETEDE  p|ys de 263

LA PLUME
donateurs de

dons planifiés
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‘ Equiterre’
La campagnhe des
possibles

Alors que le thermomeétre n'en finit plus de grimper et que la
biodiversité seffrite, Equiterre lance une campagne majeure de
financement afin de propulser des initiatives visant a accélérer ce
processus dadaptation. Objectif de la campagne : 10MS$!

Montant amassé

2078615 S

sur un objectif de 10 M$S

Je participe




DONS
Entreprises/PME via ambassadeurs / comités / contacts / face a INTERMEDIAIRES
face

o ldentifier des ambassadeurs (gens d’'affaires eux-mémes issus de

PME / méme secteurs / mémes quartiers) Les meilleurs taux de

_ o i . fidélisation
o Argumentaire spécifique adapté au segment cible
o Plan de reconnaissance spécifique

Grands donateurs cachés dans la BDD
o Sélection des prospects
o Elaboration des séquences et contenus courriels / lettres / appels

SQUPER-BENEFICE ANNUEL

AU PROFEIT DE LA FONDATION TROIS-RIVIERES DURABLE

PME hors réseau, ciblage large, approche marketing

ssssssssss | GASTRONOMIE | ENCAN ET TIRAGE

o Sélection des PME pertinentes
o Courriels / lettres / appels /Evénements P ks

RIGUEUR
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DONS ANNUELS ET
Stratégies d'acquisition de données / adresses GRAND PUBLIC

o Activités (camps, visites, ateliers, etc...)

O Infole’ttre - Un investissement sur le moyen -
o Stratégies de contenu, concours, parrainage, etc.. long terme

Un vivier donateur = diversification /

Sollicitation a partir de la BDD stabilité / pérennité

o Prospection des contacts en base
o Segmentation des donateurs et déclinaisons des messages par segment
o Elaboration de séquences de sollicitation (courriels / lettres / appels) par segment

Stratégies de prospection-acquisition multicanales et coordonnées

o Evénementiel

o Pair a Pair

o Publipostage: listes des meilleures routes postales + courriels / appels
o Stratégies digitales (Facebook, Instagram, LinkedIn,...)

o Stratégies médias traditionnels: autobus, abribus, autoroute, radio, etc.

31 | Phiflanthropta






Les etapes clés de la sollicitation

Identification des cibles
Liste de prospects
Benchmark

Base de données / CRM
Analyse de campagnes

Identifier des donateurs
potentiels / leaders /
ambassadeurs

Rapports d'impacts / annuels
Programme de reconnaissance
Plan relationnel

Remercier, informer, Recherches

Identification

Suivi des dons valoriser le donateur .

Regus d'impot pour l'utilité et I'impact Déterminer si l'individu

Lettres et courriels de son don ou I'organisation est un
prospect viable

de remerciement

Reconnaiss Qualification

ance Cycle de vie du
.. donateur

Positionnement / marque
Communication (site Web,
infolettres, RS)

Invitations et rencontres
Evénements

~

Projets a soutenir
Argumentaires

Demander un don

Budgets o
L ettl’ge s de pour un projet Sollicitation Cultivation Stratégies
L spécifique (Culture) -
sollicitation / Amener le prospect
entente vers la sollicitation
RIGUEUR
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Facteurs de succes

un réseau mobilisé autour de vos projets
CA et équipe engagée, pres a vivre une transformation de la culture de l'organisation

Comité de financement, ambassadeurs, bénévoles, etc

une stratégie de marque et de communication autour de la collecte
Projet de qualité, cohérent, attractif, ambitieux et réaliste
Soutien des communications

une bonne planification de la démarche et des outils de controle
Ressources dédies a la philanthropie
Budget défini
Plans d'action et échéanciers
Obijectif de collecte chiffrés + indicateurs de performance
Outils : BDD / CRM / courrielleur, don en ligne, édition de recus d'impot
Suivi budgétaire, indicateurs et mesures d’'impact, rapport d'impact
Evaluation continue : tests, ajustements, retours donateurs

RIGUEUR
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Fideliser ses donateurs



LES 4 PILIERS DE LA RECONNAISSANGE

v Imaginer un programme de fidélisation réaliste a partir des leviers de reconnaissance pour
faire enrichir I'expérience du donateur.

v Afficher les bénéfices principaux et vendeur sous la forme d'un plan de reconnaissance des
donateurs (souvent pour les donateurs majeurs uniquement).

Reconnaitre Valoriser Informer Engager

Visibilité - célébration de

L'art de dire Merci la générosité (publique Incarr}?r’ mesdurer, faire Ecouter, connaitre
ou privée) vivre I'émotion du
résultat
Appartenance Faire vivre I'expérience
Renforcer la crédibilité
Echanges, appels, Exclusivité et I'expertise Impliquer
rencontres, cartes, mots,
bénéfices, etc. Prestige Preuves d'impact Exprimer le besoin
Valorisation et impact Missionner
RIGUEUR_ du don g Utilisation des dons
INTEGRITE
EMPATHIE
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Plans relationnels des donateurs individuels

SELON LES

o Stratégies par segment (abonnés, donateurs anciens, mensuels, nouveaux, inactifs, projet x,

o Le calendrier annuel : fétes, jour de la Terre, Mardi je donne, etc.

o Le calendrier d’activités de I'organisation : rapport d'activités, ouverture d'un sentier, récoltes,
plantations, migrations, etc.

o Un principe de mutualisation des campagnes : 1 envoi avec plusieurs segments, plutot que
plusieurs campagnes disséminées.

Janvier Février Juin Juillet Octobre Novembre Décembre

Veeux Publipost Courriel Infolettre Infolettre Campag Réactivat
age Rapport ne hiver ion?
printemps d’activité

5000 ex 7 555 ex 6 576 ex 4 600 ex 5700 ex 5000 ex 3573 ex

37 | Philonthropta
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Exemple

—T= = —

JANVIER

Date de dépot 9 janvier 30 janvier Janvier Janvier

Nombre de messages 0 2 800 20 000
Rendement 11,40% 8,00% 15,00% 12,00%
Nombre de dons 0 0 420 2 400
Don moyen don 41§ 48 § 618$ 45 $
Total collecte 08 09 25683 § 108 000 §
Co(t par message 0,59 § 0,16 S 4,00 § 4,00 §
Taux de rendement dons mensuels 0,00% 0,00% 0,00% 3,00%
Nombre dons mensuels 0 0 0 600
Collecte dons mensuels valorisée 79 200
Collecte don + dons mensuels 09 09§ 25683 S 187 200 $
Investissement 0$ 0$ 11200 $ 80 000 $
Marge brute 0$ 0$ 14 483 $ 107 200 $
Taux de couverture #DIV/0! #DIV/0! 2,29 2,34

8 | Phitlanthropta
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Vos prochaines etapes

c 0 o o o o o o o o o o o

Raison d’étre et planification stratégique
Choix des projets philanthropiques
|dentification de prospects donateurs
Cartographie de vos réseaux

Rédaction d'un argumentaire

Mise en place d'un comité de financement
Précision du potentiel philanthropique et plan d’action global
Outils et documents de sollicitation

Base de données

Stratégies de sollicitation

Formation a la sollicitation de dons majeurs
Plan de reconnaissance

Plan relationnel

30 | Philanthropta



Questions

N
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