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Stratégie middle donors
Réfléchir autrement pour faire émerger 

les philanthropes de votre pyramide



Enjeu devenu majeur dans une concurrence accrue

� Les pratiques de marketing de collecte de masse se 
basent sur le comportement le plus normé :
– Démarche de test puis extrapolation
– Basée sur des statistiques– Basée sur des statistiques

� Méthode excluante pour les « atypiques » au sein 
desquels sont les potentiels les plus importants



Enjeu devenu majeur dans une concurrence accrue

� Le marketing de collecte de masse permet de développer 
le potentiel de 90% des donateurs, mais…

� 10%, soit une part majeure du potentiel de croissance, � 10%, soit une part majeure du potentiel de croissance, 
sont laissés pour compte (maintenus donateurs classiques 
jusqu’à ce qu’ils trouvent ailleurs ce qu’ils cherchent)

� La pyramide de collecte reste alors mal exploitée, 
obligeant l’organisation à sur-prospecter pour se maintenir 
ou se développer.



Les middle donors : un état des lieux contrasté

� Une cible longtemps mal traitée, voire maltraitée !

– Négation d’un public spécifique : donateurs amalgamés au cycle 
de fidélisation des donateurs classiquesde fidélisation des donateurs classiques

– Antagonisme de la communication avec sa cible : l’émotionnel et 
l’endettement ne sont pas les meilleurs leviers sur ce public

– Service Après Don insuffisant en actes et sans pertinence 
distinctive au vu d’un niveau d’engagement aussi commettant 



Pour définir les middle donors (hauts potentiels)

� Un segment de l’ordre de 5 à 10% en volume et 20 à 40% 
en valeur du marché donateurs (hors major donors et legs)

– Disposant d’un pouvoir de don supérieur (CSP ++)– Disposant d’un pouvoir de don supérieur (CSP ++)

– Disposant d’un vouloir de don ++ : engagement vs dégagement

– A l’intérieur d’un potentiel contributif large (500 à 30 000 €/an)

Mais surtout, un public aux attentes toutes différe ntes 



Une promesse pour l’avenir de la collecte

� Leur profil contribue au relais des générations donatrices 
� Leurs motivations actualisent la culture de la collecte
� Leur exigence pousse à une relation plus authentique� Leur exigence pousse à une relation plus authentique
� Leur potentiel en fait des moteurs financiers pour 

l’organisation

…à condition d’évoluer dans nos pratiques. 



Réfléchir autrement…

� Passer d’un marketing de position (priorité au volume) à 
un marketing du mouvement* qui donne du pouvoir au 
« client » (priorité à la valeur)

� Utiliser l’indispensable approche quantitative (recrutement) 
comme base d’une approche qualitative (transformation)

� Bâtir une plateforme relationnelle (holistique) réunissant 
les acteurs de la mission, les donateurs et l’organisation

* Marketing move (Philip Kotler) Editions Village mondial



Développement des middle : le « modèle » Pasteur

� Une pratique avancée en développement des middle 
donors, grâce à :

– un recrutement déjà sélectif (pas de mailings « cocaïnés », etc)– un recrutement déjà sélectif (pas de mailings « cocaïnés », etc)
– une stratégie de qualification directe des potentiels en prospection
– un chaînage de transformation directement sur les nouveaux
– un univers marketing très qualitatif, à la mesure du potentiel…

� Et la volonté d’innover, de tester, d’investir un peu des 
moyens disponibles en recherche & développement



Les middle donors…  à l’Institut Pasteur
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Evolution de la collecte de l’Institut Pasteur 
(hors major gifts / Legs / Mécénat)
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� Accélération de la croissance globale de la collecte ces 5 dernières années, 
notamment grâce à l’émergence des middle donors (18% de la collecte 2010)



Progression du CA de L'Institut Pasteur
2009 -> 2010 : Ventilée - en % relatif
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Quels sont les contributeurs à cette forte évolution ?

� Collecte des middle gifts =  le premier relais de croissance
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Bâtir une stratégie Middle : les 4 étapes du succès

1. Révéler les potentiels

2. Développer un univers en phase avec notre cible2. Développer un univers en phase avec notre cible

3. Bâtir une offre adaptée

4. Construire et développer la relation par un plan dédié



1. Révéler les potentiels

Ouvrir les yeux Mise en place d’un topage sur la base interne pour 
les hauts potentiels repérés manuellement :

Complexité

Utiliser le datamining

les hauts potentiels repérés manuellement :

- nom de famille / adresse
- montant de 1er don ou de renouvellement significatif
- chèque au nom d’une banque connotée « hauts 

potentiels (Banque privée de Rothschild,…)
- courrier donateur avec entête signifiante…
Topage sur Bases hauts potentiels externes

Score ISF / Montant…



1. Identifier les potentiels – L’exemple de l’Institut Pasteur

Base 
Institut Pasteur

Bases Hauts 
Potentiels

Score Montant
Score ISF

Fichiers revenus
Annuaires de prestige

Fichiers presse patrimoine
Fichiers comportementaux

25.000 hauts potentiels 
scorés

+ de 5.000 communs 
topés



1. Identifier les potentiels

� Un travail indispensable, à la base de toute action, pour :

– REVELER sont nos middle donors potentiels 

– Protéger ce CAPITAL DONATEUR (échanges, sortie du cycle de 
réactivation, messages à primes…)

– Leur proposer un CONTRAT RELATIONNEL adapté



2. Développer un univers en phase avec notre cible

� Créer autour du donateur un climat philanthropique
(philanthropos : humainement, avec bonté, courtoisie, bienveillance…)

� Inverser l’ordre caritatif établi… :� Inverser l’ordre caritatif établi… :

– de la posture « Rejoignez-nous et confiez-nous vos dons, nous agirons en 
votre nom. »

– à l’engagement « Nous mettrons nos meilleurs moyens au service de la 
réussite de votre projet de générosité. »



2. Développer un univers en phase avec notre cible

� Les enseignements à tirer des environnements dédiés du 
luxe et des services haut de gamme marchands :

+ centrage intégral sur le client, empowerment
+ univers aspirationnel, hors flux
+ discours paritaire, équilibré, sobre et discret
+ L’organisation, facilitateur de la réalisation du client 

– D’autres voies, parfois empruntées dans la communication du luxe 
et du haut de gamme marchand, ne sont pas praticables dans 
l’univers du don : flatter l’égoïste ou l’égotisme, provoquer, adopter 
un discours de supériorité ou de contre-valeurs,…



2. Développer un univers en phase avec notre cible

� Exemple du voyagiste Kuoni Tout public centré sur 
l’offre… « savoir faire » « nos meilleures offres »…



2. Développer un univers en phase avec notre cible

Exemple de la version premium de Kuoni, centré sur le 
client,  avec un univers aspirationnel fort…



2. Développer un univers en phase avec notre cible

« une femme à part »
« conseils 
professionnels »
« l’attention que vous « l’attention que vous 
méritez »



2. Développer un univers en phase avec notre cible

Campus philanthropes : création d’un cadre expert d édié à 
l’accompagnement (projet et fiducie) du donateur à potentiel

� Des partenariats et événements de visibilité dans la sphère « Loisirs » des 
entrepreneurs fortunés (expo Fabrice Hyber)

� Un espace physique sur le site historique de l’Institut
� Une plateforme online pour suivre l’actualité du campus, de la recherche 

médicale et des offres de fiducie philanthropique.
� Des actions en marketing direct ultra-ciblées auprès des hauts potentiels de la 

base (datamining) et de prospects précis 



« Accompagner »
« Entreprendre »
« Donner du sens »
« Ecouter »« Ecouter »
« Echanger »



Up-Grade Grands donateurs

� Campus Philanthropes



2. Développer un univers en phase avec notre cible

� L’écrit, à travers le mailing haut de gamme, demeure le 
support privilégié de la relation avec les middle donors :

– Gage de précision, de sérieux, d’attention marquée
– Support privilégié d’une relation personnelle, épistolaire
– Une matérialité où le plaisir de donner conserve tout son sens
– La transmission d’un « dossier », support mémoire de la relation
– La nécessité d’un process semi-industriel (ou pseudo personnel)

� Mais d’autres outils vont accompagner la relation :
– Téléphone, web, événementiels, face à face,…



2. Développer un univers en phase avec notre cible

� Les codes à respecter :

– Un champs lexical basé sur la reconnaissance et la relation 
personnelle

– Un ton précis, factuel, un niveau de langage soutenu, sans – Un ton précis, factuel, un niveau de langage soutenu, sans 
emphase

– Une création sobre, épurée

– L’absence de code marketing apparent



2. Développer un univers en phase avec notre cible



2. Développer un univers en phase avec notre cible



3. Bâtir une offre adaptée

� Le site BNP, version « tout 
public » :
- des call to action 

uniquement centrés sur 

Site Web BNP Tout public

uniquement centrés sur 
des codes promo

- des offres non 
distinctives, pour un 
très large public



3. Bâtir une offre adaptée

� Le site BNP version 
« hauts potentiels » :

- une plateforme web 

Site Web BNP Banque Privée

- une plateforme web 
dédiée, réservée

- des conseillers 
spécialisés, personnels

- des offres de service 
en phase avec le statut 
++ de la personne



3. Bâtir une offre adaptée

� L’exemple BMW : 
évoquer la différence, 
créer une relation 
confortable, sans 
ostentation…ostentation…

� Une offre construite, de 
nombreux privilèges : 
invitation à un concert 
dans un lieu d’exception, 
assister au tournage d’un 
spot TV, réception VIP 
au salon de l’auto…



3. Bâtir une offre adaptée

� Une cible CSP++ 
en attente d’un 
accompagnement 
individuel et individuel et 
expert, dans un 
environnement 
statutaire discret  



3. Bâtir une offre adaptée

� Montrer l’utilité de l’investissement :
– un besoin précis et chiffré dans sa formulation
– un don affecté au projet, un temps affecté à la réussite
– en retour, un suivi concret (au-delà du bilan financier) du projet– en retour, un suivi concret (au-delà du bilan financier) du projet

� Travailler « l’estime de soi » du donateur :
– je sais transformer mon pouvoir financier en résultat social
– je suis responsable du résultat parce que je m’y suis investi(e)
– mon acte est visiblement efficace, j’en ai les preuves 



3. Bâtir une offre adaptée

� Reconnaître l’apport du donateur en développant des systèmes 
de valorisation explicite de son engagement

� Personnaliser la relation à tous les niveaux (offres, argu, 
cadencement, retours, services perso, etc), pour que le donateur se cadencement, retours, services perso, etc), pour que le donateur se 
sente traité « hors masse »

� En équilibrant responsabilité et émotion, à travers un 
relationnel qualifié, on permettra au donateur de mesurer son retour 
personnel sur investissement = fidélité



Mailing BIME



Besoin concret,
Don affecté

Valorisation

Adressage manuscrit des 
enveloppes (via signascript)



Mailing Mag Tn3



Extraits de la lettre d’appel à don





3. Bâtir une offre adaptée

� Résultats du mailing MagTn3 en prospection sur les 
meilleurs potentiels
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– Un don moyen directement corrélé au potentiel
– Une véritable optimisation du don moyen et du taux de couverture
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3. Bâtir une offre adaptée
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� Résultats du mailing BIME en fidélisation et révélation de 
potentiels
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4. Bâtir un cycle de fidélisation spécifique

� 1er principe : cultiver la courtoisie (élémentaire) !

« Ne privons pas le donateur du plaisir de donner »

– Appel de remerciement par un conseiller du service collecte

– Courrier signé de la Directrice générale

– En cas de don important, invitation à l’Institut Pasteur pour visiter le 
Campus et rencontrer l’équipe de recherche soutenue



4. Bâtir un cycle de fidélisation spécifique

� 2ème principe : montrer qu’il y a toujours une marche 
supplémentaire et pas de limite au dispositif

« Osons discriminer nos donateurs ! »

Exemple d’adaptation du suivi d’une banque à ses différentes clientèles
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4. Bâtir un cycle de fidélisation spécifique

� En évitant d’affubler le donateur d’un statut artificiel

– des codes marchands trop prononcés pour les cibles ++
– logique inadaptée (don constaté vs potentiel d’engagement)
– pratique déceptive pour les donateurs à plus faible don– pratique déceptive pour les donateurs à plus faible don

IVORY SILVER

30 000 miles/ 15 vols

GOLD

60 000 miles/ 30 vols

PLATINIUM

90 000 miles/ 60 vols



4. Bâtir un cycle de fidélisation spécifique

� 3ème principe : considérer l’effort de don du donateur

« Adaptons-nous à la perception du donateur et non l ’inverse »

– L’effort de don est apprécié de façon personnelle par chaque 
donateur, même à situation financière comparable

– Adapter les actions de fidélisation et de reconnais sance en 
fonction de l’effort reconnu par le donateur lui-mê me
(égo / besoin de reconnaissance / sentiment d’appartenir à une 
catégorie de donateur)



4. Bâtir un cycle de fidélisation spécifique

� 4ème principe : nourrir une relation valorisante

« Parce que le donateur le vaut bien ! » 

– Organisation d’événements spéciaux pour les middle donors…– Organisation d’événements spéciaux pour les middle donors…

� Exemple : conférence annuelle pour les donateurs MagTn3 qui réunit 
plus de 400 participants !

� Invitation pour un concert au Théâtre des Champs-Elysées pour les 
120 ans de l’Institut Pasteur

– Accompagnement des plus hauts potentiels dans leur parcours 
personnel par un conseiller dédié 



Frédéric Théret Pierre Bocquiny

01 40 61 39 44 
frederic.theret@pasteur.fr

Merci !

06 03 05 04 00
pbocquiny@maxyma.com


