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INTRODUCTION

ENSEMELE COMTHE LE SI04

AFD

Sidaction développe des programmes a linternational dans Uobjectif de contribuer a la réduction de la transmission
du VIH et a la réduction de la mortalité et de la morbidité liées au VIH en Afrique subsaharienne. Outre les enjeux
médicaux et psychologiques, l'un des objectifs de ces programmes est de professionnaliser la gestion des organisa-
tions par leurs cadres dirigeants et de renforcer leur autonomisation financiere. Cela passe par laccompagnement de
ces structures pour l'acces aux financements. Lidée est de développer la complémentarité financiere des acteurs au
niveau global et non leur mise en concurrence. Ce projet est donc basé sur une relation de confiance entre les par-
ties. Deux axes majeurs sont retenus : les partenariats locaux et l'utilisation des outils numériques.

L'Agence Francaise de Développement est une institution financiere publique qui agit depuis 70 ans pour combattre la
pauvreté et favoriser le développement économique dans les pays du Sud et de 'Outre-Mer.
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COORDINATEURS

CLEMENTINE LACROIX

Responsable du projet. Au sein des programmes internationaux de Sidaction, elle accompagne les partenaires sur les questions de stratégie,
gestion des ressources humaines, modele économique et mobilisation de ressources, y compris via des outils numériques. Diplomée en gestion
RH (CIFFOP) et en sciences politiques (Lille 2], elle est par ailleurs consultante en développement / conduite du changement, fut coordinatrice de
communication pour MSF et a créé une structure basée sur un nouveau modéle économique numérique en RD Congo.

Contact : c.lacroix@sidaction.org

DOCTEUR GERAUD AHOUANDJINOU

Consultant indépendant et professeur en communication digitale pour des universités parisiennes et béninoises. Il a effectué une these sur les
nouveaux modeles économiques digitaux au Bénin. Il a une expérience avec diverses ONGs, dont Médecins du monde, dans le domaine de la col-
lecte de fonds digitale.

Contact : geraudfdahouandjinou.com
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FORMATEURS

ALAIN PIERRE : Directeur collecte de fonds, La Chaine de 'Espoir, administrateur de UAssociation Francaise des Fundraisers.
Contact : apierreldchainedelespoir.org

AURELIE VIGNON : Responsable des financements privés, Asmae.
Contact : aurelie.vignon.frdgmail.com

CAROLE NORTIER : Enseignante Paris 2, Graphiste, expérience pour diverses ONGs.
Contact : caroledpolnorandco.com

CATHERINE SILVA : Chargée de communication, Vaincre Alzheimer.
Contact : c.silvaldmaladiealzheimer.fr

CATHERINE SUDRES : Consultante, expérience en agences de communication et ONGs.
Contact : c.sudresldcausesandco.com

DIANE HASSAN : Directrice Générale d'United Way. Anciennement responsable de collecte pour RAMEAU et a MDM.
Contact : dhassan(@duwtfrance.org

FLEURY GIRARD : Chargé des relations Grands Donateurs pour MSF. Ancien responsable du centre d'appel internalisé de MSF dédié a la
collecte de fonds.
Contact : stilflying.fg[dgmail.com

HERVE PEPIN : Directeur de Nexize (agence spécialisée dans le marketing social).
Contact : herve.pepinfdnexize.com

KATERINA GALLAN : Chargée e-communication, MDM.

PHILIPPE DOAZAN : Consultant indépendant et formateur sur le e-business et les stratégies de communication en Afrique, expérience en
marketing direct dans diverses ONGs.
Contact : philippe.doazanfdwanadoo.fr

SARAH LAGENTE : Responsable des partenariats institutionnels pour Oxfam France. Expérience dans différents pays
(RDC, Mali, Bolivie, Pérou, Brésil), avec plusieurs ONGs.
Contact : sarah_lagente(dyahoo.fr
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INTRODUCTION

Au fil des années, les professionnels de la collecte de fonds ont vu leur métier évoluer pour s'adapter toujours mieux aux nouveaux meédias : radio,
minitel, télévision, etc.

Avec les années 2000, Internet s'impose doucement comme un média incontournable pour la mobilisation en faveur des causes. En 2017, la pla-
nete compte plus de 3,7 milliards d’internautes, dont 362 millions en Afrique*1. La transformation digitale des organisations a but non lucratif
semble donc inéluctable.

En misant sur les dernieres évolutions du secteur numérique, les collecteurs de fonds du monde entier cherchent a faire progresser leurs pra-
tiques pour les accorder aux attentes de leurs sympathisants et donateurs.

Etant, sans conteste, 'un des moyens les plus rentables de sensibiliser de nouvelles personnes et d’acquérir de nouveaux donateurs, Internet
offre aux associations la possibilité de bénéficier d'une large visibilité. De nombreux outils peuvent étre utilisés pour collecter des fonds a moindre
colt : site Internet, e-mailing, réseaux sociaux, etc.

En perpétuelle évolution, cet outil si prometteur doit pourtant faire U'objet d’'une préparation aussi bien technique que stratégique afin d’optimiser
le parcours de don.

Ce guide a donc pour ambition de présenter les dispositifs fondamentaux a mettre en place pour débuter sur le digital.

*1 Source : Digital in 2017, Global overview report from We are Social and Hootsuit




NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Afin de saisir au mieux lunivers numérique et ses enjeuy, il est indispensable de cerner un certain nombre de notions.

N

LES DEFINITIONS

LES TECHNOLOGIES DE LINFORMATION ET DE LA COMMUNICATION (TIC) :

Les TIC sont les technologies issues de la fusion entre l'informatique, les télécommunications et Internet. Elles englobent l'ensemble des ou-
tils et applications qui permettent la manipulation, la production et une meilleure transmission de l'information. Internet, la téléphonie sans
fil, les applications médicales, l'ensemble des techniques de production et de publication numérique et multimédia en font partie.

NOM DE DOMAINE :
Il s’agit de l'identifiant de domaine Internet. Associé a l'adresse IP, il permet de retenir plus facilement la destination d'un site.
Ex : sidaction.fr ; google.com ; apple.com ; wikipedia.org

SERVEUR :
Le serveur est un dispositif informatique qui propose des services comme le stockage de données en base, la gestion de l'authentification,
'acces aux informations web, etc.

REFERENCEMENT :
Le référencement regroupe les techniques qui permettent de mieux répertorier un site dans les moteurs de recherche et les annuaires, dans
le but d'optimiser sa visibilité.

RESEAUX SOCIAUX :
Les réseaux sociaux réunissent l'ensemble des plateformes Internet qui offrent a leurs membres la possibilité de se constituer un réseau
d’amis ou de contacts professionnels, en leur fournissant des interfaces de connexion, d'interaction et de communication.




NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

E-COMMERCE :
Le e-commerce concerne les échanges électroniques de type achat, vente ou paiement. Les technologies utilisées sont principalement celles
d’Internet, mais peuvent également se faire par téléphone ou sur des réseaux priveés.

Selon la définition de 'OCDE, le commerce électronique ou e-commerce est "l'achat ou la vente de biens ou de services, effectué(e) par une
entreprise, un particulier, une administration ou toute autre entité publique ou privée, et réalisé(e) au moyen d'un réseau électronique”.

Le e-commerce désigne donc les échanges de biens et de services effectués grace aux technologies de l'information et de la communication.
E-BUSINESS :

Theme inventé en 1997 par Lou Gerstner, président d'IBM, le e-business est un concept qui revét un sens plus large que le e-commerce.

Il désigne tous les processus économiques qui se conduisent sur Internet, et regroupe donc : les transactions économiques (sites mar-
chands), les services en lignes (systémes d'information entre clients et fournisseurs avec accés réservé), le travail en entreprise via les ré-

seaux d'information et les sites web, le recrutement, la finance, le tourisme, les médias, etc.

Il recouvre également les achats électroniques, la gestion de la chaine d’approvisionnement et les relations entre clients et partenaires.




‘ NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

TYPOLOGIE DES ACTEURS
EN FONCTION DE LA PRESENCE OU NON SUR INTERNET
Trois acteurs se distinguent en fonction de leur présence, ou non, sur Internet.

Le Brick & Mortar est une entreprise traditionnelle avec des points de vente physiques.
Le Click et Mortar est une entreprise traditionnelle avec une activité on-line.
Le Pure Player, quant a lui, est un acteur 100% digital.

EN FONCTION DE LA NATURE DES ACTEURS
Par définition, tous les acteurs n'ont pas la méme nature. Ils se différencient selon la cible qu’ils visent.

Les acteurs en B2C, "Business to Consumer”, sont des professionnels qui s'adressent aux consommateurs.

Dans le domaine de la santé, les consommateurs sont des bénéficiaires, des consommateurs de soins finaux, des patients ou encore des
usagers. Par exemple, le site Internet ivoirien ci-dessous, www.medecindirect.ci, propose aux bénéficiaires de soins d’effectuer des consulta-
tions a distance par Internet ou par téléphone.

Fl SR

Une question médicale ? Un
miédecin vous répond par
Internet ou par téléphone,
Tous nos médecins sont
inscrits a I'Ordre National
Médecins
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Les acteurs en B2B, "Business to Business”, sont des professionnels qui s'adressent a d'autres professionnels. Le site Internet de référence

sur la pédiatrie en Afrique de 'Ouest, www.grandir.sidaction.org, par exemple, est un site de ressources destinées aux professionnels de santé,
notamment sur la question du VIH pédiatrique.
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Les associations ont tout intérét, elles aussi, a imaginer des collaborations avec les entreprises. Si elles sont des laboratoires sociaux, extréme-
ment proches des patients et des problématiques de terrain, les entreprises sont, quant a elles, des incubateurs qui permettent de donner un
élan plus grand aux bonnes idées, aux nouvelles pratiques et aux innovations dans les soins.

Le site Internet de Médecins sans frontieres, www.msf.fr, présente cette plaquette de présentation destinée exclusivement aux entreprises, pour
faciliter leur adhésion, grace a un argumentaire dédié.
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Les acteurs en C2C, "Consumer to Consumer”, sont des consommateurs qui s'adressent a d'autres consommateurs.
C'est le cas du site www.afrimalin.com ou des particuliers mettent eux-mémes leurs biens en ligne, dans le but de les vendre a d’autres particu-
liers.

+ 3 w0 e i G ]

nE ey .
Mn S h\l‘:‘-‘ll"l"'_'l"m



http://www.afrimalin.com

NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Dans le domaine de la santé, les C2C pourraient se nommer des P2P, "Patient to Patient”. Il peut s'agir, par exemple, de forums d'échange et de
discussion ou de systéemes de notation des sites de prise en charge ("J'aime / J'aime pas”, "5 étoiles”, etc.)
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Les acteurs en G2B, "Government to Business”, sont des administrations publiques qui menent des activités non commerciales a destination des
entreprises. C'est le cas du site www.africaal.com.
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Les acteurs en G2C, "Government to Consumer”, sont des administrations publiques qui effectuent des activités de e-commerce avec des
citoyens ou des consommateurs de facon plus générale, comme, par exemple, le site www.servicepublic.gouv.sn
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Dans le secteur de la santé, on trouve, par exemple, des systemes capables de géolocaliser l'ensemble des sites de prise en charge du pays,
c'est-a-dire de les répertorier en les situant sur une carte. Il peut également s’agir d’'un observatoire sur la qualité de la prise en charge ou sur
les ressources humaines en santé.

Par exemple, le site www.cm-minsante-drh.com est le site Internet de 'Observatoire camerounais des ressources humaines en santé.
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

Les acteurs en C2B, "Consumer to Business”, sont des consommateurs qui mettent leurs compétences ou leurs biens au service des entre-
prises. Le site www.fotolia.com est un site en C2B.
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NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

EN FONCTION DU MODELE D’ACTIVITE

Tous les sites ne sont pas fondés sur le méme modele d’activité.

Les sites marchands, par exemple, ont pour objectif de faire, en ligne, des ventes directes de biens ou de services, ce qui permet une diminution
des intermédiaires et des codts.

Les sites de ventes privées ont un modéle d’activité différent puisque linscription y est obligatoire. Les ventes sont communautaires et basées
sur des promotions.

Les marketplaces sont des plateformes de mise en relation, des marchés virtuels qui permettent aux petits e-commercants d'étre visibles sur le
web.

Enfin, les comparateurs de prix et/ou de qualité sont des services en ligne qui, a partir d'une requéte, vont établir une liste de sites proposant le
produit ou le service demandé.

La liste des propositions est souvent présentée par ordre de prix décroissant ou note décroissante et comporte des liens directs vers les sites
vendeurs ou annonceurs. Les centres de santé, ou tout autre service ainsi noté, sont généralement géolocalisables.




‘ NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

LES ENJEUX

ENJEUX DU E-BUSINESS

Le prix est U'enjeu central du e-business. En effet, le discount, la promotion ou encore la bonne affaire sont
synonymes d’achat sur le web pour le consommateur. Pour le e-commercant, 'enjeu commercial est donc
d’étre moins cher que ses concurrents.

Certaines astuces peuvent ainsi étre employées : remboursement de la différence si le produit ou le service
vendu est moins cher ailleurs, frais de livraison offerts, destockage, vente flash, mise en place de théma-
tigues commerciales réqulieres avec rendez-vous périodiques par email et/ou sur les réseaux sociaux avec
personnalisation du message, etc.

La qualité de la livraison est également un défi majeur car elle implique de trouver un systéme logistique
performant, d'adapter ses stocks en fonction de son site Internet, de proposer un suivi de commande pous-
sé, de livrer en temps et en heure et de proposer un vaste choix de lieux de livraison (boutique, point relai,
domicile, etc.), tout en gérant les retours et les remboursements.




NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES
ENJEUX DU POSITIONNEMENT

Le positionnement fait directement appel a l'idée de référencement, en particulier sur Google. Autrement dit, pour faire connaitre sa marque et
collecter des fonds, il est primordial d’étre bien placé dans les moteurs de recherche.

Google est un canal prioritaire sur lequel il est intéressant d'investir pour générer de nouveaux dons. Il s’agit alors de comprendre comment se
positionner sur Google, y dédier des ressources et mettre en place les bons outils de tracking et de suivi.

En effet, lacquisition se payant a la performance, au co(t, au clic, au lead ou au nouveau client, la différenciation se fait par une bonne capacité a
utiliser Google, au niveau du référencement naturel mais aussi de l'achat de mots clés (référencement payant).

Acheter des mots clés

Mettre en place les bons

outils de Tracking et de suivi

Bien se placer dans
les moteurs de recherche




NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

ENJEUX TECHNOLOGIQUES

Les enjeux technologiques les plus importants reposent sur les outils et les langages web de développement des sites, sur la qualité des conte-
nus, sur Uexpérience client/utilisateur et sur la relation client dématérialisée. Il est indispensable de parvenir a concilier l'ensemble de ces
aspects pour acquérir et fidéliser de nouveaux donateurs.

ENJEUX QUALITE DES CONTENUS
TECHNOLOGIQUES




‘ NOTIONS PREALABLES ET INDISPENSABLES

AV

MODELES ECONOMIQUES

Sur Internet, les entreprises peuvent s'appuyer sur différents modeles économiques. Il existe des sites dont la version grand public est gra-
tuite, mais qui proposent également une version payante et des services en ligne. C'est notamment le cas de LinkedIn.

A linverse, certains services peuvent étre totalement gratuits et trouver un financement gréace a la publicité. Facebook est un parfait exemple

de ce modele.

D’autres modeles sont librement accessibles et subventionnés par des dons de particuliers. C'est le cas de Wikipédia, dont l'acces aux conte-
nus est gratuit, mais qui fait appel a ses visiteurs pour effectuer des dons.

D’autres services peuvent étre mis en place gratuitement dans le but de renforcer l'image de marque d'une société et d'augmenter ses parts

de marché. L'exemple le plus réputé en la matiere est Google.

Certains services peuvent étre
totalement gratuits et trouver un

financement grace a la publicité

La version grand public est gratuite, mais
ils proposent également une version
payante et des services en ligne.

D’autres modéles sont librement
accessibles et subventionnés par des
dons de particuliers.

D’autres services peuvent étre mis en
place gratuitement dans le but de
renforcer l'image de marque d‘une

société et d’augmenter ses parts de
marché




LES METIERS DU WEB

Devenu indispensable, Internet est un secteur en pleine expansion qui a généré des milliers d’emplois a travers le monde. Loin des idées recues,
les métiers du web ne sont pas nécessairement liés a la technique, bien qu’il soit nécessaire d’avoir une forte capacité d’adaptation pour faire
face aux évolutions rapides de cet univers.

Les familles des métiers de |'Internat

Programmation
et
developpement

Communication
&t marketing

Conception et
gestion de
projet

Interfaces at
eréation
ML G

Formation et
assistance

Infraztructures
&L reseaux




‘ LES METIERS DU WEB

WEBMASTER

Garant du développement et de l'évolution d'un site Internet, le webmaster occupe un poste aux multiples facettes. Il possede une solide
connaissance des outils de base d'Internet, dans les domaines techniques et graphiques. Dans une petite entreprise, c'est souvent lui qui
gere, au quotidien, tous les besoins et les problemes liés au numérique.

N

CHEF DE PROJET

Il coordonne et veille a la bonne construction du site d'un point de vue technique. Ilintervient d'abord trés souvent en amont, pour rédiger le
cahier des charges en collaboration étroite avec le client. Dans un second temps, il définit les budgets et les plannings, supervise la produc-
tion et fait le lien entre les graphistes et les développeurs dont il coordonne le travail. Point de contact essentiel entre tous les intervenants

du site, il pilote le projet jusqu’a sa livraison.

COMMUNITY MANAGER

Le community manager (animateur de communautés web) a pour mission de fédérer les internautes via les réseaux sociaux autour de péles
d'intéréts communs (marque, produits, valeurs etc.), d'animer et de faire respecter les régles éthiques des communautés. Il définit des
contenus pour chaque cible (images, vidéos, articles, jeux concours etc.), planifie la production, publie et anime les réseaux sociaux et évalue
lefficacité des actions. Il contribue ainsi a développer la présence de la marque sur Internet.

CONSULTANT INTERNET

Le consultant Internet analyse les besoins, étudie la faisabilité du projet, définit l'architecture technique avec le chef de projet, et propose une
solution technique en fonction des besoins du client. Il peut étre amené a réaliser une veille technologique ou des études ponctuelles liées au

projet.
GRAPHISTE

Le graphiste, ou webdesigner, est un véritable artiste du web. Il est chargé de donner une identité visuelle au site et de traduire concepts et
informations sous forme graphique. Il intervient des le début du projet, élabore la maquette et produit les différents éléments graphiques du

site.




‘ LES METIERS DU WEB

REDACTEUR WEB

Le rédacteur aura pour mission de créer un contenu a diffuser pour fidéliser au mieux les utilisateurs. Contrairement a un journaliste
conventionnel, son style sera plus direct et concis, car sur Internet, il doit toucher son lecteur en quelques secondes. Il devra travailler avec
des informations textuelles, mais aussi avec du son, des images, animées ou non, et de la vidéo.

E-MARKETEUR

Le webmarketeur analyse la fréquentation du site (taux, profils, etc.] et cherche a développer le trafic et garantir la cohérence et l'efficacité
de son positionnement. Il participe a l'animation des sites Internet en lancant de mini-sites événementiels, ou en imaginant des opérations
de marketing viral et de buzz. Il établit des partenariats, des échanges de bannieres ou de liens. Il veille au référencement du site aupres des
sociétés, des grands portails et des moteurs de recherche.

N

SPECIALISTE EN REFERENCEMENT

Le chargé de référencement s'attache a faire connaitre le site Internet dont il a la charge. Il optimise le référencement, notamment sur les
moteurs de recherche (SEQ) et les annuaires. Il va travailler sur les mots clés, les méta-tags et deviendra conseiller lors des phases de créa-
tion afin d'optimiser le site et de garantir le meilleur référencement possible.

DEVELOPPEUR

Le développeur est apte a déchiffrer une demande et a élaborer un cahier des charges. Il sait concevoir une architecture d'application, mai-
trise plusieurs langages de programmation et connait les principaux serveurs applicatifs.

N

RESPONSABLE EMAILING

Le role du responsable emailing est de définir les axes stratégiques des différentes campagnes d’emailing a mener, puis d’en coordonner la
création et la diffusion. Il est également responsable de la gestion de la base de données de mails (les contacts) de U'entreprise.
Le responsable emailing peut exercer chez l'annonceur ou dans une agence spécialisée dans le webmarketing.




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Disponible 24h/24, 7 jours sur 7 et 365 jours par an, Internet offre de nombreux avantages : mise en place et utilisation rapide, colts réduits,
outils et ressources disponibles en ligne, suivi pertinent des résultats grace au tracking, meilleure connaissance de la communauté d'utilisa-
teurs, recherche d’'interactivité et de personnalisation, résultats rapides, etc.

Loin d’étre exhaustive, cette liste vient refléter les enjeux actuels du e-fundraising. Savoir utiliser et exploiter les outils et les supports web est
un véritable enjeu a Uheure ou le digital est en perpétuelle évolution. De méme, produire du contenu de qualité et gérer une relation dématériali-
sée avec sympathisants et donateurs sont des défis de taille qu’il est pourtant nécessaire de relever si l'on souhaite que U'expérience utilisateur/

client/donateur soit des plus satisfaisantes.

Enfin, pour qu'une campagne de collecte de fonds soit couronnée de succes, la relation off/on-line, mise en place a travers des campagnes mul-
ticanal et crosscanal, doit étre prise en considération et gérée de maniere optimale.

QUELQUES CHIFFRES* POUR VOUS GUIDER TOUT AU LONG DE CETTE PARTIE

380/0 DES E-DONATEURS ONT DECOUVERT DE

NOUVELLES ASSOCIATIONS VIA INTERNET [57% PARMI LES MOINS DE 35ANS]

1 60/ ONT FAIT UN DON VIA .
(o] L EUR SMARTPHONE [34% DES MOINS DE 35 ANS]

5 9 0/ DES DONATEURS AGES DE MOINS DE 35 ANS RECOMMANDENT UNE
(VI8 ASSOCIATION PAR INTERNET

740/0 DES DONATEURS ATTENDENT UN RETOUR D’'INFORMATION SUR LEUR DON [22% PAR COURRIER, 52% PAR MAIL]

50 0/ DES DONATEURS ESTIMENT RECEVOIR TROP DE
0

SOLLICITATIONS.

*Source : 5éme baromeétre e-donateurs de LIMITE-Ifop et FAIRCOM, avril 2015
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NJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LA STRATEGIE

Avant de lancer toute action de communication ou de collecte, il est indispensable de penser stratégie, et d’en établir une a plus ou moins
long terme.

La premiere étape est de fixer les objectifs. S’agit-il d’acquérir de la visibilité ou d'obtenir des conversions ? Peut-étre les deux ?

La deuxieme question a se poser concerne les ressources : quelles sont les ressources humaines, financieres, technologiques dont l'associa-
tion dispose pour mener a bien ses objectifs précédemment définis ?

La troisieme étape consiste a définir un ciblage. Qui est la cible de l'action menée ? S’agit-il de donateurs, de grands donateurs, d’entre-
prises ?

Vient ensuite se poser, en quatriéme position, la question du ou des messages a relayer a la cible choisie. Le message sera différent selon la
cible et lobjectif fixés.

Enfin, il convient d'établir les méthodes sur lesquelles vont reposer les actions a venir : agir-tester, innover, monitorer, optimiser.

FIXER LES OBJECTIFS QUELS MESSAGES RELAYER ?

ETABLIR LES METHODES SUR LESQUELLES
VONT REPOSER LES ACTIONS A VENIR

DEFINIR UN CIBLAGE




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LES SUPPORTS

Concernant le digital, il est important de penser "multi-devices”. Ordinateur de bureau, mobile, tablette, ordinateur portable, etc.

Chaque support doit étre pris en compte avant toute action menée sur Internet. Sympathisants et donateurs sont de plus en plus enclins a pas-
ser d'un dispositif a l'autre, rapidement et dans une méme journée. Il est donc indispensable de considérer pleinement ce nouveau mode de
consommation afin de proposer les services les plus appropriés aux utilisateurs et consommateurs de nos actions et de nos causes.




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LE SITE INSTITUTIONNEL / OFFICIEL

LES DIFFERENTES FONCTIONS D’UN SITE
Un site web peut remplir différentes fonctions. Il en existe ainsi de plusieurs genres.

Pour les sites de communication, il s’agit de communiquer grace a un site corporate, de gérer une image et de développer une notoriété. Bien
souvent, ces sites sont des portails vers d’autres espaces.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Les sites d’information ont pour but d'informer de facon continue. Ici, le produit, c'est linformation.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Les sites de vente s’'emploient, eux, a vendre des produits ou des services. Il leur faut informer sur le produit et permettre la transaction déma-
térialisée.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING
Les sites de fidélisation permettent de gérer la relation client/donateur, via le canal web.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Il faut donc se positionner selon le projet assigné au site web, qu’il s'agisse de communiquer, d’informer, de collecter des fonds ou des données,
de vendre un produit, de fidéliser ou encore de prospecter.

En fonction de son positionnement, votre site pourra servir a mettre en avant une campagne, a centraliser des informations, a communiquer sur
vos actions en général, a faciliter la collecte de fonds ou a engager votre communauté.

Pour atteindre ces objectifs, le site web doit étre attractif, visible, adapté a tous les supports, fiable et interopérable.

COMMUNIQUER

SUR VOS
ACTIONS

FACILITER
LA COLLECTE
DE FONDS

ATTRACTIF

"
[EEEER T T Y]

,

LESITE

DOIT ETRE ADAPTE A
N VISIBLE TOUS LES
ENGAGER SUPPORTS
ENSL/AE\NT VOTRE SITE VOTRE
COMMUNAUTE

CAMPAGNE




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LES DEFIS DU SITE

Le site doit assurer une expérience fluide et axée sur l'utilisateur. Cela signifie que U'expérience doit étre agréable pour toutes les personnes qui
visitent le site. Elles doivent pouvoir trouver rapidement et sans trop d'obstacles ce qu’elles sont venues chercher.

Le site doit supporter une vue adaptative a tout terminal. En effet, de plus en plus d’utilisateurs naviguent de leurs ordinateurs a leurs portables,
en passant par leurs tablettes. Il est donc important que le site soit lisible et accessible a partir de tout support.

Il devra également permettre la gestion d’un suivi analytique performant, en récupérant les cookies par exemple, pour connaitre ses visiteurs et
ses donateurs (age, sexe, situation géographique, provenance, temps passé sur le site, etc.).

Il faudra également penser a scénariser les informations sur la page d’accueil (home) et sur les pages d'atterrissage, en lien avec les “calls to
action”.

Le site doit également optimiser les étapes de transaction afin de favoriser le don et d'éviter 'abandon en plein parcours.

Google étant désormais incontournable, il faudra penser a construire un site "Google friendly".

LE SITE DOIT
PERMETTRE LA IL FAUDRA
GESTION D'UN SUIVI SCENARISER LES
ANALYTIQUE INFORMATIONS
PERFORMANT

LE SITE DOIT
SUPPORTER UNE VUE

ADAPTATIVE A TOUT
TERMINAL




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LES PRE-HOMES

Les pré-homes sont des fenétres qui s'affichent avant d’accéder a la page d’accueil d'un site web. Elles servent a ramener du trafic sur une page
créée spécifiquement pour une campagne d’appel a dons, a inciter a Uaction, pour découvrir la campagne par exemple, ou encore a faciliter la
conversion en proposant de laisser une adresse email ou de faire un don.

Voici quelques exemples de pré-homes :

Médecins sans frontieres lance un sondage et cherche a obtenir le plus de réponses possibles de la part de ses sympathisants. En créant une
pré-home, l'association s’assure de pouvoir communiquer a un large public sa volonté de récolter des avis sur le site de Médecins sans fron-
tieres. Elle recueille ainsi des données précieuses qu'elle pourra exploiter pour optimiser Uexpérience utilisateur dans l'ensemble de l'univers
digital de Médecins sans frontieres.

s JR —

MSF A BESOIN DE VOTRE AVIS !

MDEZ-NOUS A MIEUX CONNAITRE
VOS5 HABITUDES SUR NOTRE SITE
ET NOS RESEALX SOCLALIX

REMPLISSEZ
MOTRE SOMDAGE

CELA NE YOUS PRENDRA
DUE QUELQUES MINUTES |

> CLIQUEZ ICI £




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Dans l'exemple ci-dessous, Médecins du monde propose clairement, quelques heures avant la fin de l'année, de faire un don pour bénéficier
d'une déduction fiscale. En utilisant le systeme de pré-home, Médecins du monde touche un public large et retient l'attention de ceux qui pour-
raient étre intéressés par une réduction d'impots contre une bonne action.

“ |l ne reste que

A )
OO

pour profiter d'une déduction fiscz o sur vos dons




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LES LANDING PAGES

Les landing pages sont des pages web qui viennent en soutien du site web officiel. Elles sont spécialement concues pour faciliter la conversion,
la communication ou la médiatisation d'une campagne.

La landing page doit donc étre pertinente pour délivrer une offre ou une information en adéquation avec la promesse de 'annonce (la publicité)
qui a poussé le visiteur a venir. Elle doit également étre claire, avoir une structure simple et inciter a 'action. Enfin, il est essentiel qu'elle ré-
ponde a un objectif ou une action précise.

La landing page doit répondre a de nombreux besoins : Uoriginalité, la créativité, le responsive, l'expérience utilisateur, linteractivité, le social, la
tracabilité, Uinteropérabilité, le nom de domaine, la durée de vie ou encore la mise en place d'une passerelle entre elle et 'écosysteme Internet
de l'association.

Ainsi, chaque campagne mérite sa page de destination.




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Ci-dessous, une campagne de Plan International France mettant en avant le parrainage d'enfant.
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Lorsque l'on clique sur l'annonce, le lien ne mene pas au site institutionnel de 'association mais a une page de destination spécifique a la cam-
pagne.




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Sur cette page, on retrouve des arguments en faveur du parrainage, des témoignages, une courte présentation de l'association et un formulaire
permettant la collecte d’adresses emails qualifiées (leads).

Elle contient également des informations sur le colt réel d'un parrainage, ainsi que le logo "don en confiance” en signe de réassurance.
Toutefois, elle ne contient pas de "calls to action” clairs pour effectuer un parrainage immédiat. Il aurait donc été intéressant d’intégrer un bou-

ton “Je parraine maintenant”, méme si l'on suppose que le but est ici de collecter des adresses email , puis d'amener ultérieurement au proces-
sus de parrainage.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Sur l'exemple ci-dessous, une campagne de noél du CCFD Terre solidaire nous invite a découvrir ses combats sous forme de calendrier de
Uavent digital. Sur cette landing page, Uinternaute découvre les combats de l'association et peut facilement faire un don, grace au "call to action”
bien visible. Le logo "don en confiance™ est également présent, comme gage de confiance.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LES FORMULAIRES

Un formulaire de don se doit d’étre simple et efficace.

Ainsi, il faut optimiser la conversion en amont, grace a des tests : images, couleurs, champs a remplir, montants proposés, etc.

LE FORMULAIRE DE DON

Veillez cependant a ne tester qu‘une seule chose a la fois, pour savoir exactement ce qui fonctionne le mieux.

Il est important de penser a ne demander que des informations indispensables au traitement du don, afin d'en simplifier le parcours.
Ci-dessous, le formulaire de LECMA-Vaincre Alzheimer distingue clairement trois courtes étapes permettant de valider un don. Il n’est demandé
ni numéro de téléphone, ni de date de naissance. Ces informations pourront étre récupérées ultérieurement. Il est indispensable de rassurer le

donateur sur la sécurité de ses données.Un logo et une phrase pour le rappeler seront suffisants.
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ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

Il faut également rassurer le donateur sur Uutilisation des dons. Le formulaire de la SPA affiche un ratio sous forme de camembert, afin de
communiquer en image sur la répartition des dons investis.
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Une fois ces éléments pris en considération, il faut étre en mesure de pouvoir jouer la carte de la flexibilité et de la personnalisation avec les
grilles, les montants de dons proposés, voire les couleurs selon les campagnes, les annonces et les banniéres diffusées a travers le web.

Il s'agit également d'étre capable de tracer la provenance des donateurs et les abandons, afin de pouvoir optimiser le parcours de don.

Enfin, il faut s’assurer que le formulaire de don fonctionne a la perfection et qu'aucun probléeme ne se pose lors du passage a l'action.




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LESPACE DE FIDELISATION DONATEUR
Il s’agit d'un espace de service et de don sécurisé. Il doit comprendre un pan administratif, c’est a dire un espace dans lequel le donateur re-
trouve ses informations personnelles et peut les modifier si nécessaire, et un pan informatif qui lui permet d’obtenir en exclusivité de nouvelles

actualités auxquelles il n"aurait pas acces s'il n'avait pas fait de don.

Cet espace donateur permettra de faire des pushs de contenus promotionnels en fonction du profil de connexion. Il peut étre judicieux, par
exemple, de mettre en avant le prélévement automatique (PA) pour un donateur ponctuel.

Ensuite, lespace donateur va permettre de gérer et d’automatiser la relation client en fonction des scénarios d’engagement : promesse de don,
don par carte bancaire, don par cheque, édition de RIB ou contact du service donateur.

Lobjectif est de rendre le don facile et disponible.




ENJEUX DE VOTRE E-FUNDRAISING

LES MEDIAS SOCIAUX

Il est important d’étre présent sur les réseaux sociaux pertinents par rapport a notre cause et au public ciblé. Youtube, Facebook, Pinterest, Twit-
ter, Instagram, LinkedIn, Google Plus, Viadéo, Périscope ou encore Snapchat sont autant de médias qui permettent aux acteurs du secteur de la

solidarité de communiquer et de collecter des fonds.

Ynu n Pinterest ,
Linkedm viadeo

Plus largement, étre présent sur les réseaux sociaux va permettre d’engager les internautes, de développer limage de marque, d'accroitre le
trafic vers le site, de développer des revenus en ligne (dons) et de fidéliser les donateurs et sympathisants.

Les médias sociaux sont des plateformes de relations publiques qui proposent un service d’interaction sociale. Il est important de définir un po-
sitionnement spécifique pour chaque réseau. A chaque média, sa facon de communiquer.




FICHE TECHNIQUE LES FONDAMENTAUX DU DIGITAL

OBJECTIF GENERAL DE LA SESSION

'@ Définir les fondamentaux du digital. 1

OBJECTIF PEDAGOGIQUE DE LA SESSION

Exposé interactif.
Jeu de questions/réponses.

Les étudiants seront capables de :
- Définir ce que recouvre les TIC, e-commerce et e-business
L[] @ - Comprendre la typologie des acteurs sur Internet 2
- Comprendre les enjeux et les modéles économiques des
activités sur Internet.

DOCUMENTS

Une présentation PowerPoint pour les participants.

PROBLEMATIQUE

Complexité des acteurs internet, des enjeux et des canaux de

positionnement sur internet. : i
MATERIEL NECESSAIRE

Ordinateur internet.
Vidéoprojecteur. 8

Paper board + feutres.

RESUME STRUCTURE DE LA SESSION

La communication digitale couvre des objectifs de notoriété et

- [ ] d'image mais aussi de vente. De nouveaux métiers émergent et les
i modeles économiques évolue. La complexité des canaux et l'évo-
lution sans cesse affinée des techniques de communication et de l;

o y B marketing permettent un ciblage plus pertinent des internautes. A PREPARER A UAVANCE

Fondamentaux, analyse des modéles économiques et différents

positionnements des sites web sont proposés dans ce guide.

SPECIFICITES DES FORMATEURS l . @ RAS.

Connaissance et expérience dans le secteur associatif.

Parcours marketing et communication.
Facilité d'expression orale et pédagogique.




DEROULEMENT GENERAL LES FONDAMENTAUX DU DIGITAL

1 0 M N Introduction par le formateur : Contexte, objectifs

1 5 MN Premiere Partie
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