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La collecte de fonds stratégique dans un
environnement en mutation

Les musées sont sous pression : les attentes & leur égard en tant que lieux de
formation, de recherche, de rencontres et d'inspiration augmentent. En méme
temps, les fonds publics diminuent. Dans ce contexte, la collecte de fonds gagne
en importance. Cela concerne autant les grandes maisons aux projets d’exten-
sion spectaculaires que les petits et moyens musées qui veulent assurer leur fonc-
tionnement, développer des offres de médiation et entretenir leurs collections.

Faire du fundraising dans un musée ne se limite pas & collecter des dons : c’est
I'expression d'une évolution stratégique de I'ensemble de I'institution et de
I'entretien des relations avec les visiteur-euse-s, les entreprises, les organismes
de financement, les responsables politiques et le public intéressé. Méme avec
des moyens limités, on peut obtenir un impact considérable en coordonnant de
maniére judicieuse la stratégie et les instruments.

Un concept de fundraising convaincant s’appuie sur le profil du musée, raconte
son ou ses histoire(s) et instaure délibérément une certaine confiance. Le fundrai-
sing stratégique favorise le travail ciblé, économise les ressources & moyen et
long terme et renforce la capacité d’action des musées. Il permet, & une époque
oU tout va frés vite, de réagir avec souplesse aux nouveaux défis et aux opportu-
nités. |l constitue ainsi la base d'une action durable.

La collecte de fonds exige créativité, engagement et persévérance. Les efforts et
les résultats ne s’équilibrent pas toujours tout de suite. Toutefois, une démarche
stratégique aide & fixer des priorités et & obtenir des résultats efficaces & long
terme.

Ce guide vise a encourager une approche ciblée de la collecte de fonds et offre
un apercu concis d'un vaste domaine.
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Préparation au fundraising : sommes-nous prét-e-s ?

Avant de pouvoir mettre en ceuvre un fundraising professionnel, il faut mener une
auto-réflexion honnéte : notre musée estil prét 2 La voie vers une collecte de fonds
réussie commence au coeur de |'organisation. Les sept champs d’action suivants
constituent le noyau d’une solide préparation & la collecte de fonds. On peut par
exemple y réfléchir collectivement dans le cadre d'un atelier d'équipe.

> Mission, marque et profil
Que défendons-nous ?
Le musée a une identité claire et sait fransmettre de maniére convaincante
sa spécificité.

> Le fundraising en tant que fonction essentielle
Qui assume la responsabilité ?
Le fundraising est solidement ancré dans |'organisation et considéré comme
un domaine stratégique important.

Y Le fundraising est ancré partout
Toute I'institution participe-t-elle ?
Toutes les équipes contribuent activement au développement et & la mise
en ceuvre de la culture du fundraising.

> Articulation avec la communication
Comment parlons-nous & qui ?
Le fundraising, les relations publiques et le marketing travaillent en étroite
collaboration et de maniére stratégiquement coordonnée.

> Autonomie et implication de la direction
Qui décide quoi ?
L'équipe de fundraising agit de maniére autonome en étant activement
soutenue par la direction.

> Planification du budget et du projet
Le fundraising fait-il partie de notre stratégie globale ?
Le fundraising est systématiquement intégré dans la planification financiére
et programmatique du musée.

> Patience et investissement
Le fundraising est-il une question d’avenir pour nous ?
Le musée investit & long terme dans le fundraising et établit des relations
durables.

Tant que ces sept champs d’action ne sont pas clarifiés au sein du musée,

les initiatives risquent de tomber & plat. C’est pourquoi la mise en place d'un
fundraising réussi nest pas un projet isolé mais un processus de développement
organisationnel.
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Développer une stratégie de fundraising

Le fundraising nécessite une planification. Une stratégie de fundraising définit
les objectifs & atteindre, les groupes cibles, les outils et les ressources a utiliser.
Les questions stratégiques fondamentales sont :

> Que voulons-nous atteindre ?
(p. ex. le financement d’'une nouvelle exposition permanente,
d’une infrastructure numérique, d'une restauration)

> Qui sont nos groupes cibles ?
(p. ex. fondations, particuliers, entreprises, cercles d’amis)

> Quels sont les arguments convaincants ?
(p. ex. valeur ajoutée sociale, équité dans I'éducation, capacité d’innovation)

> Quels instruments utilisons-nous ?
(p. ex. mailings, événements, discussions, demandes de subvention)

> Comment mesurons-nous le succes ?
(p. ex. indicateurs financiers, qualité des relations, nombre de promesses
de subvention)

La stratégie doit s'inscrire dans le plan de développement global du musée
et étre réguliérement réévaluée.

/ 4 A y
développer " évaluer
fixer analyser des des arguments - utiliser des le succes et
des objectifs groupes et des | ~ outils et des adapter
\ ~ cibles messages . mesures la stratégie
\ \ ) 4

N . \ ) y N y
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L'argumentaire (Case for Support) comme
fondement

L'argumentaire est le fondement conceptuel de toute mesure. Il explique pourquoi
un projet est nécessaire, quels sont ses objectifs et comment les donateur-ice-s
peuvent y contribuer concrétement. Un argumentaire instaure confiance et
transparence. Il doit étre clair, compréhensible et formulé de maniére & susciter
I"émotion. Il sert d’outil flexible pour les discussions avec les grands donateurs,
pour les demandes de financement auprés des fondations, pour les campagnes
ou les textes de site web.

Les éléments essentiels d’un argumentaire sont :

> Objectif/mission
Décrit la raison d'étre du musée, quelle fonction sociale, culturelle ou
pédagogique il remplit.
Exemple : « Le musée des techniques préserve l'histoire de la mobilité et transmet
aux adultes et aux enfants des connaissances sur la technique et linnovation. »

> Besoin & probleme
Explique pourquoi le soutien financier est nécessaire.
Exemple : « De nombreux objets historiques nécessitent de toute urgence
restauration et entretien afin d'étre préservés pour les générations futures. »

> Piste de solution & projet
Montre comment les dons sont concrétement utilisés, c’est-a-dire pour des
projets, des rénovations, des programmes éducatifs, des restaurations.
Exemple : « Votre don permet de réaménager l'exposition interactive sur la
mobilité durable. »

> Utilité & impact
Montre la valeur ajoutée directe ou sociale apportée par le soutien.
Exemple : « Gréce a votre soutien, 50'000 enfants découvrent chaque année,
de maniére ludique, I'histoire de la Suisse. »

> Appel a lI'action
Invitation claire et simple & faire un don ou & s’engager.
Exemple : « Devenez mécéne et contribuez & maintenir le musée vivant pour
la prochaine génération. »

Conseil : Un argumentaire convaincant se construit en équipe. Les équipes de la
conservation et de la médiation, les responsables de la communication et la direction
apportent chacun leur perspective. Combinez les faits avec les histoires.
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Le répertoire de la collecte de fonds

Le succés du fundraising dépend d'un choix bien ciblé : quel instrument pour quelle
occasion, pour quel groupe cible et pour quelles ressources disponibles 2

> Demande de subvention (fondations, fonds, organismes publics)

Quand ['utiliser :
pour des projets clairement définis (p. ex. restaurations, offres de médiation,
numérisation).
Facteurs de réussite :

- Connaitre le paysage des subventions : quels programmes correspondent
au projet 2

- Soumettre des projets aboutis : objectifs, calendrier, budget et impact
sont-ils définis 2

— Entretenir les relations : maintenir les contacts, rechercher I'échange,
comprendre les besoins

— Maintenir la qualité formelle : demandes compréhensibles, convaincantes
et sans erreur.

Conseils pratiques : Bien vérifier les critéres d'éligibilité avant de déposer une demande.
Pour les petits musées, les fondations régionales ou les fonds culturels cantonaux sont
souvent intéressants.

Principales bases de données suisses sur les aides financiéres

Spheriq.ch
https://www.spherig.ch
La plateforme la plus compléte sur les fondations suisses. Contient plus de 13'000

fondations avec des informations détaillées. Fonctions de filtrage par sujet,
région, groupe cible, type de projet. Inscription nécessaire (utilisation de base
gratuite, version professionnelle payante). Idéal pour la recherche de fondations
actives sur le plan culturel et régional.

SwissFoundations/SwissFoundations Directory
https://www.swissfoundations.ch
Organisme de coordination des fondations d'utilité publique en Suisse. Guides,

publications et événements de réseautage. Le répertoire n’est pas public, mais
on peut contacter les fondations adhérentes. Idéal pour avoir un accés stratégique
aux grandes fondations d'utilité publique.

Fundraiso.ch

https://www.fundraiso.ch

Banque de données des fondations donatrices et sources de financement en
Suisse, au Liechtenstein, en Allemagne et en Autriche. Combinaison d’informations
accessibles au public et de données exclusives. Filtrage par théme, région, type
de subvention. Version compléte payante pour des recherches plus approfondies.
Idéal pour la prospection systématique et la collecte de fonds professionnelle.



https://www.spheriq.ch/
https://www.spheriq.ch/
https://www.swissfoundations.ch
https://www.fundraiso.ch
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> Association de soutien et cercle des amis

Quand ['utiliser :
pour un engagement & long terme et un large soutien de la communauté.

Une association de soutien bien structurée est bien plus qu’une source de
financement : c’est un multiplicateur, un appui et une communauté. Au coeur
se trouve ce qu’on appelle le friendraising : la construction de relations
durables, et non la quéte de dons rapides.

Facteurs de réussite :

- Se positionner clairement : que fait concrétement I'association pour
le musée — et inversement 2

- Développer des offres attractives : visites exclusives, avant-premiéres,
voyages, contenus numériques, événements

- Permettre la participation : implication dans des projets et des instances

- Communication valorisante : contacts personnels et réguliers ; newsletter,
invitations

- Allier analogique et numérique : formats hybrides, groupes sur les réseaux
sociaux.

Conseils pratiques : Les personnes se rallient aux personnes, non aux institutions.
Un cercle d'amis fonctionne quand les relations personnelles et les expériences
communes sont centrales. Activez votre communauté pour recruter de nouveaux
membres (recurrent fundraising).

> Campagne de dons (analogue ou en ligne)

Quand I'tiliser :
pour des projets & durée limitée bénéficiant d’une attention publique
(anniversaire, exposition spéciale).
Facteurs de réussite :

— Raconter des histoires au lieu de présenter des faits

— Cibler des groupes pertinents

- Associer le fundraising & la communication et au marketing

- Créer des images et des messages émotionnels

- Travailler avec un appel & I'action clair : faire un don maintenant,
devenir membre, participer.

Conseils pratiques : Une approche personnalisée des habitué-e-s ou des membres
de l'association renforce le succes. Les petites histoires bien racontées ont plus
d'impact que des appels généraux.
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> Parrainages

Quand I'tiliser :
lorsque certains éléments peuvent étre adoptés de maniére visible
(p. ex. objet exposé, banc ou programme pour enfants).
Facteurs de réussite :
— Etablir un lien clair entre la personne donatrice et I'objet « adopté »
— Valoriser visiblement les parrains et marraines (p. ex. mention du nom,
certificat, plaque)
— Créer un lien émotionnel et une identification personnelle
— Communiquer avec transparence sur |'utilisation et I'impact des fonds.

Conseil pratique : Les partenariats sont particuliérement intéressants pour les
petites structures car ils renforcent Iattachement régional : « Ma famille soutient
la restauration de cette horloge ».

> Evénements (manifestations caritatives, galas, vernissages)

Quand I'tiliser :
lorsqu’on a besoin d’entretenir les réseaux et de trouver de nouveaux soutiens.
Facteurs de réussite :

- Fixer des obijectifs clairs : I'événement doit-il générer des dons, étendre les
réseaux ou exprimer des remerciements 2

— Créer une rencontre personnelle : permettre un contact direct avec
les équipes du musée et les artistes

- Créer une atmosphére accueillante : les participant-e-s doivent se sentir
bienvenu-e-s

— Assurer un suivi durable : entretenir les contacts, partager les impressions,
rendre |'impact visible.

Conseils pratiques : On n‘a pas toujours besoin d'un grand gala — un simple apéritif
pour les personnes donatrices ou une « journée des amis » peuvent aussi créer
des liens solides. L'essentiel est I'authenticité.

> Contacts directs

Quand I'dtiliser :
pour entretenir les contacts existants, informer sur les projets actuels et activer
un soutien ciblé (p. ex. communauté virtuelle, e-mail, newsletter ou mailing)
Facteurs de réussite :

- S'adresser clairement aux groupes cibles

— Adopter un ton personnel et un design séduisant

— Saisir les données dans une base de données de maniére continue

Conseils pratique : C'est la régularité qui compte. Les petits messages en continu main-
tiennent la relation vivante. Une base de données de contacts bien entretenue est un
fondement important.
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> Collecte de fonds aupreés des entreprises
(sponsoring, partenariats RSE)

Quand |'utiliser :
quand le projet d'un musée offre une valeur ajoutée évidente & une entreprise,
par exemple en termes de visibilité, d'image ou d’ancrage régional.
Facteurs de réussite :

- S'adresser aux entreprises de maniére ciblée

— Développer des contreparties de fagon transparente et collaborative

- Veiller & nourrir des valeurs partagées et & instaurer des liens durables.

Conseils pratiques : Les musées situés & proximité peuvent particuliérement
convaincre les entreprises locales : « Votre soutien permet & 500 classes de visiter
notre exposition. »

> Fundraising par legs (héritages et testaments)

Quand |'utiliser :
quand une relation de confiance existe depuis longtemps, quand le musée
est percu comme une valeur durable et qu'il n'y a pas d'héritiers biologiques
en vue.
Facteurs de réussite :

— Entretien de relations & long terme

— Communication crédible

— Approche sensible et discrétion absolue ; la confiance et I'attachement aux
valeurs sont essentiels.

Conseil pratique : Envoyer des signaux de bonne heure : « Votre legs préserve la
culture pour les générations suivantes. »

> Financement participatif (crowdfunding)

Quand |'utiliser :
quand un projet concret et susceptible de capter |'attention du public est au
centre. Egolement pour mobiliser des participant-e-s et créer une communauté
engagée autour du projet.
Critéres de réussite :

— Fixer un objectif financier réaliste

— Définir de bonnes contreparties

— Développer une histoire forte et utiliser des supports visuels et vidéos de qualité.

Conseil pratique : Sappuyer avant tout sur la famille et les amis et intégrer des
possibilités de recommandation (Peer-to-Peer-Fundraising).
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> Matching et micro-fundraising
Le matching funds signifie qu’un tiers augmente ses dons, tandis que le
micro-fundraising regroupe de nombreux petits dons individuels pour
obtenir ensemble un impact plus important.

Quand I'tiliser :

pour des actions limitées dans le temps, des campagnes communautaires
ou du crowfunding.

Facteurs de réussite :

Créer une incitation claire : doublement ou objectif visible (« Ensemble nous
atteindrons CHF 50'000 »)

Simplifier la participation : QR codes, paiements mobiles (p. ex. TWINT)
ou fonctions d’arrondi

Communiquer de maniére transparente : montrer les progrés (« Nous avons
déja atteint 70% ») et I'impact
Appel & I'émotion : les histoires personnelles ou les objets concrets créent

de la proximité.

Conseil pratique : Miser sur des seuils d'entrée bas et une participation visible.
De nombreux petits dons créent de la stabilité et féderent une plus large
communauté.

Ligne directrice : Tous les instruments ne conviennent pas & chaque institution
ou a chaque projet. Le moyen choisi doit plutét s’adapter au groupe-cible,

a I'ampleur et & la portée du projet, aux capacités de communication et aux
ressources de l'institution. Une collecte de fonds efficace combine différents
instruments et les intégre dans une stratégie globale.
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Outils numériques de collecte de fonds

Les formats numériques sont aujourd’hui indispensables. Ils permettent également
aux petits musées d'accéder & des publics plus larges et offrent la possibilité de
baisser le seuil de participation. L'essentiel est de combiner la technologie avec
une bonne histoire.

> Dons en ligne
Formulaire de dons accessible sur le site web et partageable via un lien de
paiement ou un bouton de don.
Conseil : Le formulaire doit étre simple et adapté aux appareils mobiles
(« Un don en trois clics »). Un appel & l'action trés clair dés la page d'accueil
augmente considérablement son utilisation.

> Collecte de fonds via les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, TikTok)
Pour les projets ayant une forte composante visuelle ou narrative
(p. ex. avant/aprés la restauration).
Conseil : Mieux vaut publier peu de posts authentiques, qui montrent les coulisses,
que des campagnes de grande envergure. Les vidéos réalisées par les équipes
ont plus d'impact que la publicité générique.

> Plateformes de crowfunding (wemakeit, heroslocaux.ch)
Convient aux projets clairement définis et ayant un fort impact public
(exposition, projet de médiation, restauration).
Conseil : Maintenir un objectif financier réaliste, définir des contreparties
attrayantes et mobiliser sa propre communauté, y compris amis et famille.

> Fundraising par e-mail
Pour entretenir réguliérement les contacts existants.
Conseil : Les brefs e-mails personnalisés, avec un motif précis, ont souvent plus
d’impacf que les /ongues newsletters.

> Formaits virtuels (visites guidées numériques, enchéres en ligne, live-streams)
Pour impliquer également des groupes-ibles éloignés ou & mobilité réduite.
Conseil : Une visite numérique exclusive pour les personnes donatrices crée
un sentiment de proximité et d'estime, & moindre codt.
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Communication et fundraising
Raconter ce qui compte

Pour gagner des personnes & la cause d'un musée, il ne suffit pas de les informer,
il faut aussi les toucher, les enthousiasmer et les inviter. Une communication effi-
cace en matiére de fundraising accompagne |'ensemble du processus relationnel,
du premier contact a 'engagement & long terme.

Une bonne communication est :

> spécifique au groupe cible : qui lit 2 Quels sont les valeurs et les centres
d'intérét qui motivent la personne 2

> émotionnellement connectée : ce qui touche reste. Les histoires, les visages et
les effets concrets sont plus parlants que des chiffres abstraits.

> réguliére et multicanale : la communication n’est pas un acte ponctuel, mais
un échange continu de messages qui s’appuient supprimer les uns sur les
autres, via tous les canaux de communication.

Y valorisante et dialogique : quand on soutient, on ne veut pas seulement étre
informé-e mais aussi impliqué-e. Les questions, feedbacks et échos personnels
renforcent le lien.

> consistante et authentique : le ton, le langage visuel et les contenus doivent
refléter le profil du musée. Les messages doivent étre formulés de maniére
claire, fiable et reconnaissable.

On ne met pas I'accent sur la demande de financement, mais sur la proposition
de participer & une idée commune. Les musées ne racontent pas seulement ce
qu'ils font, mais aussi pourquoi c’est important — et ce que le soutien permet de
réaliser. Les faits donnent une orientation, mais seules les histoires créent du sens.
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Les méthodes du Storytelling

Les musées possédent un trésor particulier : ils conservent des objets, des
tableaux et des souvenirs. Ceux-ci offrent des points d'accroche pour raconter
des histoires.

Y Le récit comme voyage : racontez |'histoire d'un objet comme un véritable
cheminement : telle ceuvre d’art est menacée et nécessite une restauration
d’urgence, mais les moyens manquent. Les dons aident & conserver |'ceuvre
pour les générations futures.

> Récit avant-aprés : montrez le changement produit par un don. Avant, |'objet
était abimé, la salle d’exposition vide. Aprés, |'objet est restauré, la salle
attirante et vivante.

Y Perspectives humaines : donnez la parole & différentes personnes, comme
des conservatrices, des restaurateurs, le public ou des enfants participant & un
programme de médiation.

Y Biographies d’objets : chaque objet raconte une histoire. Utilisez des épisodes
brefs et marquants : d’ob vient-l, quelle signification avaitil, pourquoi estil
important aujourd’hui 2

> Ancrage émotionnel : utilisez des images, des citations ou de petites
anecdotes qui fouchent directement. Exemple : « Cette photo de famille a été
prise il y a cent ans. Elle risque aujourd’hui de disparaitre si nous ne la

conservons pas. »




Communiquer de maniére ciblée
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Une approche ciblée n’est efficace que si |'on connait précisément son public.
On peut s'aider pour cela de stéréotypes, élaborés par exemple au moyen

de profils générationnels.

Génération Valeurs Habitudes de don Communication

Génération Z Diversité Dons spontanés et — Réseaux sociaux

~ 1997-2012 Inclusion numériques - Courtes vidéos
Activisme Peer-to-Peer-Fundraising — Formats inferactifs

Communication

numérique rapide

Gamification

Génération Y /
millennials
~ 1981-1996

Souplesse
Quéte de sens
Durabilité

Affinité numérique

Montants souvent petits
mais réguliers; micro-dons
appréciés

Réseaux sociaux
Formulaires de don en ligne
Histoires au fort impact
émotionnel

Génération X Autonomie Ciblé - E-mail
~ 1965-1980 Pragmatisme Axé sur le projet - Newsletter
Famille Intéressé par |'impact — Contenus numériques
— Informations transparentes
Baby-boomer Engagement Contributions réguliéres - Combinaison de textes
~ 1946-1964 Prospérité souvent importantes imprimés et d’e-mails
Responsabilité - Souligner I'impact du don
sociale
Génération Sens du devoir Préfére les moyens — Lettres personnelles
silencieuse Fidélité classiques (lettre, — Estime
~ 1928-1945 Tradition virement bancaire) — Fiabilité
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Collecter et analyser les données des personnes
donatrices

Connaitre ses donatrices et donateurs, son public et les autres personnes
intéressées permet de cibler la communication, d'utiliser efficacement les
ressources et de construire des relations durables.

Pourquoi les données sont essentielles pour le fundraising :

> Utiliser les ressources de maniére ciblée : les données montrent sur le long
terme quels groupes cibles sont réceptifs, quels projets trouvent un écho et
quels efforts en valent la peine.
Exemple pratique : 80 % des dons proviennent de 20 % des contacts.
Ceux-ci méritent un suivi personnalisé, tandis que la newsletter est plus efficace
pour atteindre les autres.

> Entretenir les relations : le fundraising est un travail relationnel. Les données
aident & comprendre les centres d'intérét et habitudes des personnes
donatrices, et donc & personnaliser les approches

Exemple pratique : Une donatrice qui soutient les restaurations est invitée
visiter un atelier afin de favoriser un engagement supplémentaire.

> Trouver le bon moment : les données montrent & quel moment les gens sont
le plus réceptifs, par exemple aprés un événement ou la fin de I'année.

> Reconnaitre le potentiel : le public régulier et les lectrices et lecteurs de la
newsletter témoignent d'un lien fort et doivent étre abordés de maniére ciblée.

> Mesurer et améliorer I'impact : c’est en mesurant qu’on apprend. Les
données montrent quels canaux et quelles formulations fonctionnent.
Exemple pratique : Les objets d'e-mail incitatifs doublent le taux de don.
Cela devient un nouveau standard de communication.

> Instaurer la confiance : Les retours personnalisés rendent |'impact visible et
renforcent le lien.

Exemple pratique : « Gréce a votre don de CHF 500, nous avons pu inviter
trois classes au musée. »
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Ce qu’il faut pour collecter les données des donatrices et donateurs :

1. Une méthode systématique :
centraliser les contacts et les mettre & jour réguliérement.

2. Un systeme CRM :
d’Excel & des outils comme Raisenow ou Salesforce, en fonction du volume
de données et des ressources du musée. L'essentiel est de le mettre
réguliérement & jour.

3. Des champs de données clairs :
données de base, historique des dons, centres d'intérét, derniére interaction.

4. La protection des données :
un traitement des données scrupuleux, conforme aux régles et transparent
inspire confiance (conformité au RGPD).

Conseil pratique : Commencez petit, mais avec cohérence. Mieux vaut un fichier
Excel bien tenu qu'un CRM inutilisé. Planifiez réguliérement une « heure des données »

pour vérifier les chiffres, célébrer les succés et tenter des innovations. Le fundraising
basé sur les données fera ainsi partie intégrante de votre culture muséale.

Pourquoi analyser les données des personnes donatrices :

C'est leur analyse qui donne leur valeur aux données. Qui donne réguliérement 2
Quelle campagne est efficace 2 Quels sujets interpellent 2 Les données analysées
constituent une bonne base pour élaborer des stratégies ciblées, de la réactivation

des donatrices et donateurs inactifs au développement de nouveaux programmes.

Exemples :

> Récupérer des donatrices et donateurs perdus : vos données montrent que

50 personnes ont fait des dons il y a 2-3 ans, puis plus rien. Vous lancez une
campagne de réactivation : « Vous nous manquez ! Voil& ce qui s'est passé
depuis votre dernier don. » Avec une touche personnelle et un don initial modeste
(CHF 20), vous récupérez 15 de ces personnes.

> Exploiter le potentiel de mise & niveau : vos données montrent que 20 per-
sonnes font réguliérement de petits dons depuis des années (CHF 50-100).
Vous les invitez & un événement exclusif de remerciement et leur présentez le
programme des grands donateurs. Trois d’entre elles deviendront des donateurs
importants, avec des contributions annuelles de CHF 5'000 ou plus.

Y Identifier de nouveaux groupes cibles : vos données montrent que le public
de la derniére exposition pour enfants vient & 70 % d’un certain quartier et que
60 % de ces personnes ont des enfants en dge scolaire. Vous développez un
programme de parrainage scolaire spécialement pour ce quartier.

> Optimiser le timing : vos données montrent que 40 % de tous les dons en ligne
arrivent entre 20 et 22h, particuliérement le dimanche. Vous planifiez en consé-
quence vos publications sur les réseaux sociaux et vos campagnes par e-mail —
et augmentez le taux de réponse de 25 %.
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Efficacité et impact

L'efficacité dans la collecte de fonds décrit le rapport entre les ressources
utilisées et les résultats obtenus.

Les indicateurs essentiels sont les suivants :

> Retour sur investissements (ROI) :
rapport entre les fonds collectés et les coits engagés.

> Ratio coit/recettes :
part des colts de fundraising dans les recettes générées.

> Croissance de la base des personnes donatrices :
évolution du nombre et de la fidélité des donatrices et donateurs au fil
du temps.

> Diversification des sources de revenus :
part des différentes formes de financement (dons privés, fondations,
parrainage, etc.)

Mais I'impact du fundraising dépasse la dimension financiére et influence

> l'organisation interne du musée comme le travail d’équipe, |'orientation vers
des objectifs et la volonté d’innovation gréce & des activités communes de
collecte de fonds.

> La visibilité du musée & I'extérieur grdce au travail relationnel avec divers
groupes d'intérét, au storytelling et aux messages visuels.

> l'impact culturel et social de projets comme |"amélioration de la participation
gréce & I'accés & divers groupes sociaux et & une communication ciblée et
proactive avec tous les groupes cibles.

Y la diversification des ressources.

Conseil pratique : Effectuez réguliérement un suivi de vos activités de fundraising, en
collectant & la fois des indicateurs d'efficacité et des indicateurs qualitatifs d'impact.
Combinez les chiffres avec des anecdotes et des exemples qui montrent ce que les
fonds ont permis de changer concrétement.
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Bonnes pratiques

Le crowdfunding pour un morceau d’histoire technologique :
le Spitlight

Pour sauver un objet culturel unique, le Museum ENTER a lancé un financement
participatif pour restaurer le « Spitlight » — un puissant projecteur des années
1950 monté sur un camion Bedford. Lors des Jeux olympiques d'hiver de
1956, I'appareil projetait les résultats sur les parois des montagnes — et figure
aujourd’hui dans le Livre Guinness des records.

Le musée a choisi la plateforme wemakeit pour réunir les CHF 30'000 man-
quants (sur un coit total de CHF 80'000). Un grand donateur privé en avait
déja préfinancé les deux tiers, d'ou un effet de levier classique qui a instauré
la confiance et contribué & la mobilisation.

La campagne a su convaincre grdce & un obijectif clair, des images fortes et une
histoire bien racontée, avec un ancrage historique. La communauté a été activée
via les réseaux sociaux, une newsletter et des canaux spécialisés. Le ciblage des
groupes passionnés de technologie a été particulierement fructueux.

Cette initiative montre de maniére exemplaire comment un projet clairement
défini et chargé d'émotion peut étre réalisé avec succés grdce au financement
participatif, méme avec un budget raisonnable — & condition que la stratégie
de communication soit juste et |'identité du projet crédible.

N

— ENTERa
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Le Cercle des amis de la HEK
(Maison des Arts Electroniques) de Béle :
comment les membres participent

Le concept Friends of HEK repense les modéles de soutien classiques et les
approches participatives et numériques. Le Cercle des amis a été créé en
2023 dfin de réunir, outre un soutien financier, une communauté engagée et
de I'impliquer activement dans la vie culturelle.

Ce modeéle repose sur un systtme d’adhésion & plusieurs niveaux, avec
différents montants de cotisation — du « Cute Friend » au « Ultimate Friend

» — et propose ainsi des accés simplifiés ainsi que des possibilités de soutien
plus généreux. Les amis bénéficient d’'une entrée gratuite aux expositions et
aux événements de la HEK, et ont accés & une offre de formats analogiques
et numériques, notamment des ateliers numériques et des échanges sur |'art
numérique via la plateforme Discord.

Il convient de souligner particuliérement la participation active : les amis
peuvent soumettre des projets et voter pour leur mise en ceuvre. Deux fois
par an, ils organisent une exposition dans |'espace d’exposition virtuel

(https://virtual.hek.ch).
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Le Fonds Gateway du Kunsthaus Zirich :
comment |’engagement privé renforce la participation culturelle
dans l’espace public

Le Kunsthaus Zirich bétit son fundraising professionnel sur plusieurs piliers
clairement différenciés : subventions publiques, cotisations, parrainages et
partenariats, programmes de dons et fonds de soutien ciblés pour des projets
particuliers, comme le Gateway-Fund.

Le Gateway-Fund est un fonds de soutien qui se concentre exclusivement sur
des projets artistiques accessibles au public. Qu'il s’agisse de sculptures dans
le jardin, d'interventions dans le hall, d’événements destinés & un large public,
tous ces projets voient le jour dans un espace qui n’est soumis & aucun billet
d’entrée, aucun seuil ni aucune condition préalable. Ils sont rendus possibles
gréce & des donatrices et donateurs privés qui investissent sciemment dans ce
qui profite & toutes et tous : la participation culturelle au quotidien.

Le Kunsthaus crée & cet effet un cadre clair. Le fonds est affecté a un usage
précis, fransparent et visible. Les donatrices et donateurs sont contactés person-
nellement et ont un apercu de la conception et de I'impact des projets soute-
nus. En méme temps, I'indépendance artistique est préservée ; un équilibre qui
inspire confiance.
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