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I-PREPARATION DE
LA CAMPAGNE
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1er palier de 6000 euros pour la prise en charge du nourrissage
des chats l ibres (vivant dans la rue) et du refuge.
2ème palier de 4000 euros pour réaliser les soins vétérinaires
(stéril isation, traitement des parasites, opérations, . . . )  

L'Ecole du Chat organise, chaque année, des braderies et ventes de
jouets, vêtements, . . .  afin de récolter des fonds pour le
fonctionnement de l 'association .

Les mesures de confinement dûes au coronavirus ont empéchées
la tenue de ces manifestations qui devaient se dérouler en avril  et
mai. L'association compte pourtant sur ces évènements pour
compléter sa trésorerie et,  ainsi ,  veil ler à la continuité des
missions. I l  manquait donc 10000 euros pour assurer le nourrissage
des chats du refuge ainsi que les soins vétérinaires.

L'objectif de cette campagne de crowdfunding est de rassembler
ces 10000 euros en 40 jours. Cette somme est répartie en deux
paliers :  
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1- L'OBJECTIF DE LA CAMPAGNE



Me sentant concernée par les problèmes environnementaux et la
protection des animaux, mon choix s'est porté sur une association
oeuvrant dans ces domaines.
L'association se trouvait en difficultés face à une trésorerie
marquant un net déficit .  En effet,  les deux braderies censées
apporter des fonds ont été annulées pour cause de confinement.
Face à cet imprévu, l 'Ecole du Chat devait trouver une manière de
combler ce manque à gagner. 
Les bénévoles ont donc accepté ma proposition de crowdfunding.
De cette manière, j 'ai pu aider l 'association à pérenniser ses
actions. Par ail leurs, la campagne a été un succès, la somme réunie
ayant été de 17438 euros, au lieu des 10000 prévus.
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2- CHOIX DE L'ASSOCIATION
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3-CHRONOLOGIE DE LA CAMPAGNE



4- LES CANAUX DE COMMUNICATION UTILISÉS
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L'association possède un profil  Facebook créé le 7 février 2017.
C'est le seul réseau social qu'util ise l 'Ecole des Chats.
1 à 2 publications par jour :  avancement de la campagne,
activités de l 'association,. . .

a) Réseaux sociaux :  Facebook

Exemple de publications :

Remerciements pour le
franchissement du 1er palier
de 6000 euros avec la capture
d'écran de la page Helloasso

Photos de chats "en
convalescence" dans un des
sites de l 'association

Publication sur la Semaine
Nationale de l ' Identification.
une manière de rappeler aux
propriétaires de chats et
chiens de pucer et tatouer
leur animal pour permettre
son identification.
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b) Le site internet

Le site présente le fonctionnement et les missions de l 'association.
Elle peut communiquer avec le public grâce à des formulaires de
contact ou encore diffuser des actualités sur la page d'accueil .

Mission de nourrissage de
chats dit "l ibres".
L'association intervient
auprès des chats non
hébergés dans les locaux du
refuge. 

Page d'accueil du site de
l'Ecole du Chat. Se trouve sur
cette page un encart
remerciant les donateurs
pour avoir l 'association à
franchir le 1er palier de la
cagnotte. Des
encouragements pour
continuer les dons sont
adressés aux potentiels
contributeurs.



c) La presse locale

L'association a fait paraître dans la presse locale (le journal l 'Est
Eclair) un article sur le campagne de crowfdunding afin de
s'adresser à un nombre plus large de potentiels donateurs. C'est un
moyen d'atteindre le 3ème cercle des contributeurs car la
campagne peut être davantage visible pour le public n'ayant pas
connaissance de l 'association et de sa campagne.
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Article paru dans la
version numérique du
quotidien aubois "L'Est
Eclair".  Les raisons de
la campagne y sont
expliquées ainsi que la
somme à récolter et le
lien vers site de la
campagne. 
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d) Le mailing

Ce procédé a été util isé pendant la campagne afin d'annoncer sa
mise en place auprès des adhérents et des donateurs, ainsi que
son état d'avancement et d'envoyer des remerciements aux
contributeurs. Les mails envoyés incitaient les destinataires à se
diriger vers la page Helloasso et le profil  Facebook.

Premier mail envoyé dans le
cadre de sensibilisation à la
campagne de crowdfunding

Deuxième mail pour le
lancement officiel de la
campagne
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Troisième mail réalisé après
le franchissement des 10%.
Envoyé en début de
campagne, i l  remercie les
premiers donateurs et
démontre que la
communication commence à
porter ses fruits.

Quatrième mail remerciant
les donateurs du premier
palier et rappelant le début
du deuxième.
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Dernier mail de la campagne
remerciant les donateurs. Le
style du texte montre la
reconnaissance des bénévoles
et l ' importance que revêt
chaque don, même les plus
petits.  Les contributeurs
peuvent alors mesurer
l ' impact de leur action.



e) La page Helloasso

La page de l 'association présente l 'objectif de la campagne ainsi
que des photos de différents chats du refuge.
Pour le premier palier,  des présentations des pensionnaires du
refuge et des citations sur les chats ont i l lustré la présentation du
projet.  Celles-ci étaient modifiées chaque jour pour attirer la
curiosité du public et,  ainsi ,  l ' inciter à faire un don.
Le deuxième palier,  dont le but est de rassembler 4000 euros pour
les soins vétérinaires, met en avant des chats accidentés et
abandonnés. Ces photos mettent en avant certaines missions
essentielles de l 'association :  récupérer les chats en détresse, les
soigner, les stéril iser.
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Page d'accueil du
du projet sur le
site Helloasso.
Cette page
concerne la
première partie
de la campagne :
rassembler 6000
euros pour le
nourrissage des
chats du refuge 
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La deuxième partie a pour objectif de
recueill ir 4000 euros pour les soins
vétérinaires. Le texte remercie les
donateurs pour leur générosité et
rappelle la poursuite de la campagne
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II-DEROULEMENT
DE LA CAMPAGNE



15

I- PREMIER PALIER (2 JUIN - 21 JUILLET)

La première partie de la campagne consistait à réunir 6000 euros
pour l 'achat de matériel et de nourriture pour le nourrissage des
chats. 

a) Les publications Facebook

Des publications journalières ont été effectuées sur la page
Facebook de l 'association. Certaines sont devenues très populaires,
notamment celles concernant l 'annonce de la campagne, les
relances ainsi que les présentations des chats du refuge telles que
"Le Chat du Mois" ou de chats en convalescence. 

Publication du 30 mai annonçant le lancement de la campagne de
crowdfunding. Cette publication a été abondamment partagée et
commentée , ce qui a dû contribuer à une diffusion massive.
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Suite des commentaires de la publication du 30 mai. L'association a par
ailleurs réagi à certaines demandes afin de renforcer l'intéraction avec le
public et l'amener à être concerné par la campagne.

Publication du 2 juin sur le début de la campagne. Elle est moins
partagée et commentée, l'annonce du 30 mai ayant été largement
relayée.
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Présentation du "Chat du Mois",
l'occasion pour l'association de
mettre en avant des chats
attendant une adoption et ainsi
attirer l'attention du public

Publication du 18 juin, quelques jours
avant la fin du 1er palier, relançant l'appel
à contribution. Une capture d'écran de la
page Helloasso montre le montant de la
cagnotte et un montage citation + photo,
postés journalièrement sur le site ainsi que
sur Facebook. Poster régulièrement une
citation poussait d'éventuels donateurs à
la curiosité et ainsi, visiter les pages.
Celle-ci a été largement partagée (le
montant est, toutefois, faussé, car les dons
hors-lignes n'avaient pas encore été
intégrés)
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b) Performance du mailing

Des mails ont été envoyé aux adhérents et donateurs de l'association au début
de la campagne et pour les 12 % de la cagnotte.

- 1er mail : annonce du lancement de la campagne

Ce premier mail, envoyé au 927 contacts de l'association, a bénéficié d'un bon ton
d'ouverture (37,24%). Toutefois, très peu de destinataires ont cliqué. Les chiffres
indiqués sur le bas de page du mail indiquent des clics multiples vers Facebook et
d'une version plus visible en ligne.
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- 2ème mail : début de la campagne

Ce deuxième mail bénéficie toujours d'un bon taux d'ouverture, bien que légèrement
en deça du premier. Toutefois, le nombre de clics vers la page Facebook est
largement supérieur à celui du précédent mail. Les destinataires du mail ont
certainement consulté la page pour obtenir davantage d'informations sur le début
de la campagne.
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- 3ème mail : 12% de contribution

Ce troisième mail possède le meilleur taux d'ouverture. Les contacts concernés par
cette campagne tendraient à être intéressés par son déroulement et à ses résultats.



I- DEUXIÈME PALIER (22 JUIN - 13 JUILLET)

Le deuxième palier vise à rassembler 4000 euros pour assurer les
soins vétérinaires, très couteux pour l 'association.
(Le mail de fin de campagne n'ayant pas été encore envoyé et la
publication Facebook postée à l 'heure de l 'achèvement des
livrables, les analyses des performances n'apparaissent pas dans
cette partie).
 

a) Les publications Facebook

21

Annonce du franchissement
du deuxième palier et
remerciement aux personnes
soutenant l'association ou
participant à la cagnotte
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Publication sur une visite chez le vétérinaire lors de la
Journée Mondiale contre l'abandon. Une manière
d'évoquer les missions de soins indispensables mais
aussi d'attirer l'attention du public sur les
conséquences des abandons sur les animaux mais
aussi sur les refuges qui se retrouvent vite débordés.
Les commentaires montrent, par ailleurs, que de
nombreuses personnes sont sensibilisées à ces
problèmes.
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Remerciements aux donnateurs
du premier palier et rappel de la
poursuite de la campagne. Le ton
enthousiaste et encourageant de
la publication montre la réussite
de la campagne mais aussi la
nécessité de continuer à
participer.



24

b) Performance du mailing

- mail d'atteinte du premier palier

Un seul mail à été envoyé pour ce deuxième palier : les
remerciements aux contributeurs et l'annonce de la
récolte des 6000 euros. Certaines personnes ne
souhaitant pas donner leurs coordonnées ne figurent
donc pas dans la liste des contacts.
Le taux d'ouverture, d'environ 80%, démontre l'intérêt
des donateurs pour la campagne et leur volonté d'y
participer.
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III-FIN DE LA
CAMPAGNE ET

BILAN



1- CONCLUSION DE LA CAMPAGNE

a)Bilan de la campagne

- La somme et le nombre de participants  

La campagne s'avère être une vraie réussite. Un parallèle peut
être fait avec une précédente campagne, effectuée en 2017.
L'association avait besoin d'un nouveau local pour héberger ses
pensionnaires et souhaitait récolter 12000 euros.
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- La stratégie de communication

Les canaux de communication util isés ainsi que les fréquences de
publication et le ton util isé ont participé au succès de cette
campagne. Des publications journalières, les différents supports
et les rappels ont maintenu l 'attention du public.
A la différence la campagne de 2020, celle de 2017 ne semblent
pas avoir mobilisé autant de ressources. Des solutions de mailing
n'ont pas été employés et les publications Facebook étaient
moins régulières et les partages moins importants.
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Publications pour le début de la campagne de 2017 et l'atteinte du
premier palier. L'association n'avait pas posté d'annonce de
lancement du projet avant la date de début, ce qui a du rendre la
diffusion moins large et plus tardive. De plus, les partages sont moins
élevés : 98 partages et 9 commentaires - 15 partages et 1
commentaire pour la campagne de 2017 contre 188 partages et 33
commentaires - 15 partages - 5 commentaires pour la campagne de
2020.
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Avant :  2079 Likes

Après :  2 251 Likes 

Les statistiques de la page Facebook ont aussi bénéficié de cette
campagne :

                 2181 personnes suivent la page

                 2365 personnes suivent la page

b) Axes d’améliorations

-  Profil  Instagram
L’association ne possède pas de compte Instagram. Le seul réseau
social dont elle dispose est une page Facebook. 
Un profil  Instagram pourrait permettre au public et aux potentiels
adoptants d’avoir une idée et une image plus précise des chats
disponibles à l ’adoption. Les photos seraient davantage mises en
valeur que sur le site internet. Chaque chat ne dispose en effet que
d’une photo légendée sur le site.

-  Compte YouTube
Un compte YouTube présenterait les activités de l ’association
filmées et mises à disposition des internautes (par exemple le
nourrissage des chats, les visites des adoptants).  Le public pourrait
ainsi suivre la vie de l ’association et les différentes missions des
bénévoles.

- Solution d'emailing
Au cours de cette campagne, des mails ont été envoyés grâce à la
solution Sendinblue. Les destinataires semblent plus attirés par
des mails i l lustrés d'images évocatrices, de titres et textes les
interpellant que de simples mails ordinaires. La solution pourrait
être util isée pour tous les évènements organisés par l 'association
(braderies, stand de Noël, . . . )



IV-CONCLUSION
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Ce projet a été une expérience précieuse et utile pour mon
parcours mais aussi pour comprendre l ' impact et l ' importance de
la communication sur un évènement, sa mise en oeuvre et les
outils employés pour attirer l 'attention du public et la maintenir
tout au long d'une campagne, ce qui n'est pas toujours aisé.

Il  m'a, de plus, permis d'être confrontée aux problèmes rencontrés
par les petites associations. Celles-ci sont souvent dépendantes
des dons, des cagnottes et de la cotisation des adhérents pour
fonctionner. La situation sanitaire que nous avons vécu n'a pas
arrangé la situation. Cette campagne de crowdfunding a démontré
qu'une communication efficace et une mobilisation du public
peuvent sauver des structures, des personnes ou des animaux en
difficultés. 

Je souhaite enfin remercier Claude Gardziel ,  la directrice de
l'association, Mélanie Michel,  Paulette Pécheux, Myriam Magloire
et tous les autres membres de l 'association d'avoir cru en mon
projet,  de m'avoir aidées et conseillées tout le long de la
campagne.
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