
Pour compléter le module 8 de Change the Game Academy, ce e vidéo présentera des pra ques et des 
ou ls détaillés pour développer une stratégie de ges on des rela ons avec les donateurs. 

La première pra que à me re en évidence est la recherche prospec ve et communautaire. La recherche 
prospec ve est le processus par lequel les collecteurs de fonds recherchent des informa ons et des 
données sur les mo va ons charitables des donateurs poten els, ainsi que la façon de centrer les 
ques ons et les besoins de la communauté. Ce e informa on est ensuite u lisée pour évaluer si un 
donateur poten el a la capacité et la mo va on de faire un don à l'organisme de bienfaisance ou à but 
non lucra f en ques on. Généralement, ce processus est effectué à l’interne au sein d'une organisa on, 



avec ses propres ressources internes, ou par l'intermédiaire de consultant-e-s externes qui se 
spécialisent dans la collecte de fonds. Les avantages de la recherche de donateurs poten els sont qu'elle 
peut générer de précieuses informa ons sur le paysage des donateurs et qu'elle peut fournir une 
évalua on des possibilités de collecte de fonds viables et de futurs dons importants poten els. Elle peut 
également aider à établir des rela ons fortes avec les donateurs.  

La deuxième pra que dont nous aimerions parler est la stratégie de rela ons avec les donateurs. Une 
stratégie de rela ons avec les donateurs forte impliquera le suivi du parcours des donateurs, la 
communica on avec les nouveaux donateurs et les donateurs existants (engagement des donateurs), la 
simplifica on du processus de don et l'engagement con nu avec vos donateurs. Pour suivre le parcours 
des donateurs, il est important qu'une organisa on iden fie les paramètres qu'elle aimerait u liser pour 
surveiller les tendances chez les donateurs et trouver des moyens de les intégrer à ses propres méthodes 
de main en de rela ons fortes avec les donateurs. Par exemple, les indicateurs de marke ng 
électronique (taux de clics/ouverture, donateurs poten els, etc.) et les tendances chez les donateurs (c.-
à-d. les périodes de l'année où les dons sont les plus élevés). Une stratégie de communica on devrait 
également être élaborée parallèlement à une stratégie de ges on des rela ons avec les donateurs, afin 
de s'assurer qu'il existe des thèmes et des canaux simplifiés par lesquels les donateurs peuvent recevoir 
des informa ons rela ves à leurs dons. De plus, naviguer le processus de don devrait être simple, direct 
et efficace pour éviter que le donateur ne rencontre des obstacles.  
 
L'engagement con nu avec les donateurs est important et favorise que les donateurs retournent vers 
l'organisme de bienfaisance et deviennent des appuis à long terme. Un engagement significa f et 
l'établissement de rela ons fortes avec les donateurs peuvent se faire par l’entremise de 
communica ons personnalisées, l'iden fica on d'un certain nombre d'occasions de se connecter sur 
plusieurs canaux et l'encouragement des interac ons en face à face. 



Enfin, la segmenta on des donateurs est un processus u le pour séparer votre base de donateurs en 
sous-groupes, ou segments, en fonc on des caractéris ques qu'ils ont en commun, par exemple la 
géographie ou les secteurs d'intérêt. La segmenta on des donateurs permet aux organisa ons d’envoyer 
des communica ons plus personnalisées qui reflètent les intérêts et les priorités spécifiques des 
donateurs. Les systèmes de ges on de la rela on client, ou systèmes de CRM, sont un excellent ou l à 
u liser pour la segmenta on des donateurs. La 4e vidéo donnera plus de détails sur les systèmes de 
CRM, et votre cahier, en par culier la sec on « Pour en savoir plus » de l’unité 2B, propose d’autres 
ressources sur les systèmes de CRM. 

 


