10e séminai
delac
28, 29 et 30 juin 201

‘ de mobilisation
des générosités

Fredéric Theret Pierre Bocquiny
&

maxyma
Institut Pasteur




1oe;i"|‘;“:i G | de mobilisation
et des générosités

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

Methode excluante pour les « atypigues » au sein
desquels sont les potentiels les plus importants
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Enjeu devenu majeur dans une concurrence accrue

Le marketing de collecte de masse permet de déevelopper
le potentiel de 90% des donateurs, mais...

10%, soit une part majeure du potentiel de croissance,
sont laissés pour compte (maintenus donateurs classiques

jusgu’a ce gu'ils trouvent ailleurs ce gu’ils cherchent)

La pyramide de collecte reste alors mal exploitée,
obligeant I'organisation a sur-prospecter pour se maintenir

ou se développer.
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Les middle donors : un état des lieux contrasté

Une cible longtemps mal traitee, voire maltraitéee !

— Neégation d’un public spécifique : donateurs amalgames au cycle
de fidélisation des donateurs classiques

— Antagonisme de la communication avec sa cible : 'émotionnel et
I'endettement ne sont pas les meilleurs leviers sur ce public

— Service Apres Don insuffisant en actes et sans pertinence
distinctive au vu d’'un niveau d’engagement aussi commettant
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Pour définir les middle donors (hauts potentiels)

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

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 a 30 000 €/an)

Mais surtout, un public aux attentes toutes différe ntes
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Une promesse pour I'avenir de la collecte

Leur profil contribue au relais des générations donatrices
Leurs motivations actualisent la culture de la collecte
Leur exigence pousse a une relation plus authentique

Leur potentiel en fait des moteurs financiers pour
I'organisation

...a condition d’évoluer dans nos pratiques.
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Réfléchir autrement...

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

Utiliser I'indispensable approche quantitative (recrutement)
comme base d’une approche qualitative (transformation)

Batir une plateforme relationnelle (holistique) reunissant
les acteurs de la mission, les donateurs et I'organisation

* Marketing move (Philip Kotler) Editions Village mondial
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Développement des middle : le « modele » Pasteur

Une pratique avancée en développement des middle
donors, grace a :

un recrutement déja sélectif (pas de mailings « cocaines », etc)
une stratégie de qualification directe des potentiels en prospection
un chainage de transformation directement sur les nouveaux

un univers marketing tres qualitatif, a la mesure du potentiel...

Et la volonté d’innover, de tester, d'investir un peu des
moyens disponibles en recherche & développement
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Les middle donors...

N\

I'Institut Pasteur

m==)  Onetoone

30.000 €

mmm) One to few

500 €
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Evolution de la collecte de I'lnstitut Pasteur

(hors major gifts / Legs / Mécénat)

O Fidélisation classique @ lerDon B Middle gift [500;10.000€] @ PA

12 000k€

10 000kE

8 000kE

6 000kE

4 000ke

2 000kE

Oke

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Accélération de la croissance globale de la collecte ces 5 dernieres années,
notamment grace a I'émergence des middle donors (18% de la collecte 2010)
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Quels sont les contributeurs a cette forte évolution ?

Progression du CA de L'Ingtitut Pasteur Progresson du CA de L'Institut Pasteur
2009 -> 2010 : Ventilée 2009 -> 2010 : Ventilée - en %relatif
700000 € 50%
45%
600000 €
40%
500 000 € 3504
400000 € 30%
25%
300000 € 20%
200000 € 15%
10%
100000 €
5%
- £ 0%
Fidélisation Prospection Fidélisation Prospection PA

Collecte des middle gifts = le premier relais de croissance
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Batir une strategie Middle : les 4 etapes du succes

1. Revéler les potentiels
~. Developper un univers en phase avec notre cible
2. Batir une offre adaptée

/.. Construire et développer la relation par un plan dedié
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1. Réveler les potentiels

Complexité
|

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

- nom de famille / adresse

- montant de 1" don ou de renouvellement significatif

- chéque au nom d'une bangque connotée « hauts
potentiels (Banque privée de Rothschild,...)

- courrier donateur avec entéte signifiante...

Topage sur Bases hauts potentiels externes

Score ISF/ Montant...

Utiliser le datamining

.
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1. Identifier les potentiels — L'exemple de I'Institut Pasteur

Score Montant
Score ISF

25.000 hauts potentiels + de 5.000 communs
scores topés
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1. Identifier les potentiels

Un travail indispensable, a la base de toute action, pour :
— REVELER sont nos middle donors potentiels

— Protéger ce CAPITAL DONATEUR (échanges, sortie du cycle de
réactivation, messages a primes...)

— Leur proposer un CONTRAT RELATIONNEL adapté
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

Créer autour du donateur un climat philanthropigue
(philanthropos : humainement, avec bonté, courtoisie, bienveillance...)

Inverser I'ordre caritatif établi... :

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

— al'engagement « Nous mettrons nos meilleurs moyens au service de la
reussite de votre projet de générosite. »
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

Les enseignements a tirer des environnements dediés du
luxe et des services haut de gamme marchands :

centrage intégral sur le client, empowerment
univers aspirationnel, hors flux

discours paritaire, équilibre, 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
I'univers du don : flatter I'égoiste ou I'égotisme, provoquer, adopter
un discours de supériorité ou de contre-valeurs,...
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

Exemple du voyagiste Kuoni Tout public centré sur
I'offre... « savoir faire » « nos meilleures offres »...

({}820 223 223
g (0,12 € thoirin)

ITne hittotre sarticulis > 2% ot Lo 1
KU D N I Une mstoire particuiere entre vous e @ monds R
bt ‘ o ) Inscrivez vous 4 la newsletter Kuon voire s-mail -

MER ET SOLEIL CIRCUITS SUR MESURE CROISIERES SAFARIS PAYS NORDIQUES LUXE ET EMOTIONS OFFRES DU JOUR

**7% VOTRE PROCHAIN
" VOYAGE KUONI

Mois de départ

Tout le savoir-faire de Kuoni

avec vous a tout instant. [ Cliquezici |

Nos meilleures

offres
Mise & jour | 19h36m49

touss les matins

cliquez ici |
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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...

Ll’n()[lOHS

édito vopages brochures  contac

Tart du voyage

Le nouvean luxe est né. [é les
archérypes de lopulence, il consacre
désormais le vécu. le bien-8tre et
Texpérience dinoublishles moments
démotions,

« Donner du sens au voyage, cest donner un
uminﬂ? ;:nmn\'nm li;ugn Lar:ld

ment quinstaurent
mﬁrumﬁ:lm el:la%uhmdes
expériences proposées. inca roent de la facon
1z plus abourie 12 recherche du bien érre.
Clest pour tout cela que Kuoni 3 imaging,
pour vous, Emotions, les plus beaux voyages
du monde.

_[Bia

2 o
g = e g i e e -
- a i . ~ = 3 £ o
0820 095 320 (012¢ tiefmin)
du lundi au vendredi de 1ohoe @ 18hoo KuomMI

receves bo mewsleiler émolims

VOIE RveEse e-aail >
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

ACTUALITES PARFUM  MAQUILLAGE L PRIVILE WOTRE PANIER EST VIDE

onnecter

« une femme a part »

« conseils
professionnels » ior
LES AVANTAGES VERY DIOR

<< I , a.tte nti O n q u e VO u S Etre une femme Very Dior, c'est étre une femme & part.

Conseils professionnels des experts de la Maison Dior, interviews exclusives,

Z invitations, cadeaux...
I I l e rlte Z >> En devenant membre Very Dior, vous recevrez a chague instant toute Fattention

qUE VoUS MEritez.

A chacun de vos achats vous cumulez également des points Very Dior, que
VOUS pOUrrez ensuite transformer en cadeaux.

Laissez-vous tenter !

T COMMENT DEVENIR MEMBRE ?

| \ Dés votre premier achat sur la Boutigue en Ligne ou dans lun de nos pointz de
vente Dior Beauté, vous devenez membre Very Dior. Nous vous enverrons
alors les portes d'un univers diinitig...

l = guel que soit le montant de cet achat

PREMIERE CONNEXION

| Un courrier contenant votre login et mot de passe vous =era envoye dans les
semaines qui suivent votre premier achat. Connectez-vous alors sur le site
pour découvrir l'envers du décor...

« Tous les sites Dit
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2. Déevelopper un univers en phase avec notre cible

Campus Y
Philanthropes institut Pasteur

Campus philanthropes : création d’un cadre expert d édié a
I'accompagnement (projet et fiducie) du donateur a potentiel

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

Un espace physique sur le site historique de I'Institut

Une plateforme online pour suivre I'actualité du campus, de la recherche
meédicale et des offres de fiducie philanthropique.

Des actions en marketing direct ultra-ciblées aupres des hauts potentiels de la
base (datamining) et de prospects précis



« Accompagner »

« Entreprendre »

« Donner du sens »
« Ecouter »

« Echanger »

ACCOMPAGNER

TOUT SAVOIR SUR CAMPUS PHILANTHROPES

LES BASES BIOLOGIQUES DE LA CONSCIENCE DEVOILEES

Quinze ans de recherche sur les bases physiologiques et biologiques de I'accés ala conscience
humaine viennent d'étre passés en revue par deux Professeurs au Collége de France : Stanislas Dehaene,
directeur de l'unité de Meuroimagerie Cognitive® 3 Neurospin et Jean-Pierre Changeux, Professeur émérite 3
I'Institut Pasteur.

Pour mesurer I'activité neuronale lors de la prise de conscience, ces chercheurs ont présenté brigvement
des mots écrits a des sujets, parmi une succession d'images.

L'expérience vise 3 obhserver si le sujet parvient ou non a rapporter le mot écrit - si oui, il v a eu traiterment
conscient, si non, le mot a été percu de maniére subliminale (non consciente) — et & comparer 'activité du
cerveau dans les deux situations par des technigques d'imagerie cérébrale.

EN SAVOIR +

L'INSTITUT PASTEUR, CAMPUS VERT ENGAGE DANS LE DEVELOPPEMENT DURABLE

L'Institut Pasteur est la premiére fondation et le premier organisme de recherche
arecevoir 1a labellisation AFAQ 26000 de 'AFMOR pour son engagement en
matiére de développement durable. Le principal volet d'actions pour I'année 2011
concerne la préservation de I'environnement, dans |a continuité de 1a création de
I'opération Campus vert en 2010.

EM SAVOIR +

UN NOUVEAU CENTRE SUR LES MALADIES EMERGENTES

Dans un an, le nouveau Centre sur les maladies émergentes de 'Institut Pasteur devrait étre construit. Les
travaux avancent 3 grands pas et le batiment, concu pour accueillir 400 scientifigues, se dresse déja de
fagon imposante au ceeur du campus pasteurien. Pour achever le financement de ce grand projet, I'Institut

VOUS ACCOMPAGNER DANS VOTRE PROJET

Institut Pasteur

CHOISIR VOTRE PROGRAMME

TELECHARGER LA BROCHURE

LA VIDEO CAMPUS PHILANTHROPES

PLUTOT QU’A SON
PERCEPTEUR!

Institut Pasteur

LE CONSEIL DU MOIS

La date limite de déclaration et de paiement
de I'ISF est reportée du 15 juin au 30
septembre 2011. Rappelons qu'aveclaloi
Tepa, vous aver la possibilité de

etce,
dans la limite de 50 000 £




ASSOCIONS NOS ENERGIES
POUR DONNERVIEA '
VOTRE PROJET DE GENEROSITE
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

L’écrit, a 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 ou 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 a face,...
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

Les codes a respecter :

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

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

— Une création sobre, épurée

— L’absence de code marketing apparent



10: séminai
delac
28, 29 et 30 juin 201

9

de mobilisation
des générosités

2. Développer un univers en phase avec notre cible

edits frises des Pauvres

Michel Chegaray
Président
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2. Développer un univers en phase avec notre cible

Fi

Le journal

i1 Nouveaux Philanthropes

Pour redonner toutes leurs chances aux jeunes

Racharche =]

des nouveauxphilantiropes

Je soutiens les e
malmenés par |

. nouveauxphilanthropes. org
«|SF PME c’est bien. ; o

’ ceux |
ISF DONS c'est mi?ux ! }
Et en plus on peut faire les fieux

f—————
W Je donne

i ST A

e ,......-;-gmﬂ, mpe O e Le journal des nouveauxphilanthropes

a ok T Lin
e T e g ot b
P s diveph ot o f crks e i ons el B i J——
s pempucive dounpeger s jeves, s 1 e
ki o 2 ke, e g atecabe e gl
o i ot

Accueil | Rencomtres |  Actualités |

T s,
o bl b

v s e s s ¢ s i
phaival.

Dies o ot Frimmyee imiioin, ¥ ey e g e

e i e g g A

3 AGPANGE. . FUBE T 23 WGENTT ST 2 moweries srtar N e g e pinirasa. i jmasse R EP LT Euar i oamaary BnL SO0 L i il dmpakor®
i b o0 o e prems e bamrvisins e e skt sl A L L= e el i o Fairmni 72
[EVE i ————Ty mSccker o1 cubis. Ak gt s dosssen e e P g i bt il -
et el ol e de il rsembler s ot iirerable e dincar, B0 ..'..-.nﬁ-r‘“!'""‘v_ e -“'“;.'.r:un.ﬂrm; “"'_’ B i
[ ey ——— B ey ks i i i :m““lww"*"':‘m=:nmmm
e e D i e e e e sty R e e s e
B = ¥ s ghatar om0 e e s e e d et
ave e para s et Ce qu i, et e — K e ket —
e an ot par cies.ches e pls -~ e R TR
e e e e o s e Cfsas oo Coes, e ..—hn—rﬂ"“ﬁ Q.M.‘M‘“,mum-w
ol e Sl i e Larain 1 miat
Unate yresy o i
0 et o e et 11 s it nptamanprunpes st mivat s 1EE FCUC,
et = o't s wm chaece s At oo W ST @
Professear depuychiatie de ', i arrmcessis | s enes pee, . o i 5 s Pubdnaa, peion N
et direcene médical de T v s, v & son prini cuaee 1 et ot s, b gl -
i Sctir & Mzl B oo pur o s P s, st s L o e T el T I AT
o e vt e prmre
] mocapls. Disorman, o aest phas copé demirinstion e e
samay

iatel pioivel T o, deun. & e de meree s

o
o ot
Aachrast tnp - 4o [East

o v atn kit
sracinks dansndn beunay - e

o quaa b v, '
il b 2 ik do daibrs, gok 1 %
Pt et . s by £

i ik s S s
s, e af e .

Pl gue jumes. wearre. Poar gor o prwe
et pas vmre o s o ot gt e

6 miliardu.aei 1 lin gn. oo, | des farilen da b

rtrrm
e rogarer [avaair avac conbanss, Tt 39. b 80 53

= special ISF r

s e e s gl
Juae s e ok e i bt s etgon Cuamin . e &m‘ Finances
s e T i i Vs oes

[rm=r iy

e i e

o}
T
bt}

Le journal | Vidéos | Les Nouveaus Philanthropes

Actualités

Le 10%

Philanthropie : le mouvement

Rejoignez les
nouveauxphilanthropes

Sens et Finances, n°7
vy

e 8 o e s
» [y




1oe;i"|‘;“:i L] | de mobilisation
e des générosités

3. Batir une offre adaptée

Site Web BNP Tout public _ _
Le site BNP, version « tout

public » :
O - des call to action
uniguement centrés sur
> des codes promo

o - des offres non

distinctives, pour un
tres large public




3. Batir une offre adaptée

Site Web BNP Banque Privée Le site BNP Ve_rSiOH
« hauts potentiels » :

- une plateforme web

dédiée, réservee
— O

- des conselllers
spéecialisés, personnels

> - des offres de service

en phase avec le statut
++ de la personne




3. Batir une offre adaptée

L’exemple BMW :
evoquer la différence,
créer une relation
confortable, sans
ostentation...

Une offre construite, de
nombreux priviléges :
invitation a un concert
dans un lieu d’exception,
assister au tournage d’'un
spot TV, réception VIP
au salon de l'auto...



3. Batir une offre adaptée

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



3. Batir une offre adaptée

Montrer ['utilité de l'investissement :

— un besoin précis et chiffré dans sa formulation

— un don affecté au projet, un temps affecté a la réussite

— en retour, un suivi concret (au-dela du bilan financier) du projet

Travalller « '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. Batir une offre adaptée

Reconnaltre 'apport du donateur en développant des systémes
de valorisation explicite de son engagement

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

En équilibrant responsabilité et @motion, a 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 a don







3. Batir une offre adaptée

Résultats du mailing MagTn3 en prospection sur les
meilleurs potentiels

— Un don moyen directement correlé au potentiel
— Une veéritable optimisation du don moyen et du taux de couverture



3. Batir une offre adaptée

Résultats du mailing BIME en fidélisation et révélation de
potentiels




4. Batir un cycle de fidélisation specifique

1¢" principe : cultiver la courtoisie (élémentaire) !

« Ne privons pas le donateur du plaisir de donner »

— Appel de remerciement par un conseiller du service collecte

— Courrier signe de la Directrice générale

— En cas de don important, invitation a I'Institut Pasteur pour visiter le
Campus et rencontrer I'équipe de recherche soutenue



4. Batir un cycle de fidélisation spécifique

2¢me 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 a ses différentes clientéles




4. Batir un cycle de fidélisation specifique

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)

pratiqgue déceptive pour les donateurs a plus faible don
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4. Batir un cycle de fidélisation specifique

3¢me principe : considérer I'effort de don du donateur

« Adaptons-nous a la perception du donateur et non | 'Inverse »

L’effort de don est apprécié de facon personnelle par chaque
donateur, méme a situation financiere comparable

Adapter les actions de fidélisation et de reconnais sance en
fonction de I'effort reconnu par le donateur lui-mé me

(égo / besoin de reconnaissance / sentiment d’appartenir a une
catégorie de donateur)



4. Batir un cycle de fidélisation specifique

4eme principe : nourrir une relation valorisante
« Parce que le donateur le vaut bien ! »

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 Théatre des Champs-Elysées pour les
120 ans de l'Institut Pasteur

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



Fredéric Théret Pierre Bocquiny




