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Préface

Jerencontre depuis vingt-cing ans des entrepre-
neurs et entrepreneuses, des artistes, des génies
et des doux dingues qui veulent contribuer a ce
monde par leurs visions, leurs créations et leurs
engagements. J'aivraiment de la chance de vivre
avec elles et eux une partie de leurs aventures et
de les aider a construire leur stratégie, notam-
ment. Une fois I'idée, le projet et I'organisation
calés, il leur manque cependant trois choses:
d’abord, une équipe d’amis fidéles rassemblés
pour les soutenir, des contacts avec les influen-
ceurs sensibilisés et mobilisés de leur secteur
et enfin une visibilité accrue aupres de leur plus
large public, quel gu'’il soit. Au-dela de ces cercles
concentriques, de cette communauté, c'est
d’une petite ou d’'une grande somme d’argent
dont ils vont ensuite avoir besoin pour amorcer
puis donner vie a leur projet et déployer leurs
ailes! C'est la aussi que le financement partici-
patif peut étre la plus puissante des clés. Mais
attention, pendant un, deux ou trois mois de
campagne, parfois plus, ¢a va chauffer!

En effet, tout comme il faut se préparer amonter
son projet, il faut se préparer avec précision a
monter et a mener sa campagne de financement.
C'est la clé du succeés et cette boite a outils sera
votre guide.

Gardons en téte qu’aucune campagne ne
ressemble vraiment a une autre, car au cceur
de cette épopée, il y a une héroine ou un héros,

parfois une petite équipe, qui est unique. De sa
personnalité, de son histoire, de sa vision vont
dépendre la forme et le succes de la campagne.
La plateforme choisie, comme Ulule ou KissKiss-
BankBank, pourralégerement influencer l'issue,
mais c’est encore une fois ce qu'il y a dans la
téte, le coeur et le ventre du porteur de projet,
sa capacité et sa volonté d’embarquer les diffé-
rents cercles et publics, qui tracera la bonne ou
la mauvaise route.

J'ai dirigé de petites équipes, dont Nicolas et
Flora faisaient souvent partie, pour concevoir
et lancer les campagnes de levées de fonds des
films Demain de Cyril Dion et Mélanie Laurent
(444 390 euros), Food Transition de Stépha-
nie Valloatto et Cyrille Blanc (103 301 euros) et
Bigger Than Usde Flore Vasseur (106 753 euros).
Chague campagne était specifique, comme le
sont les femmes et les hommes qui portent sur
leurs épaules ces projets engagés. Cette prépa-
ration au lancement est déterminante pour
prendre conscience que mener une campagne,
c'est aller a la fois chercher une communaute,
de la visibilité et de I'argent. Si 'entrepreneu-
riat aimpact est un marathon, le crowdfunding,
comme on appelle aussile financement parti-
cipatif, est un cent metres. La campagne est
I'une des dimensions qui permet aux projets
d’exister et de s'inscrire dans la grande histoire.
Elle allie les trois dimensions stratégiques de



la communication : la notoriété (des publics
variés ont entendu parler au moins une fois du
projet), la considération (des publics spécifiques
connaissent le projet et le trouvent bénéfique ou
pertinent) et enfin I'acquisition (un groupe encore
plus restreint de personnes a déecideé d'y mettre
de 'argent sous forme de don ou en préachat,
par exemple). Ce sont ces derniers qui devien-
dront les meilleurs ambassadeurs du projet : en
ayant donné leur argent et/ou partageé le projet
sur leurs réseaux personnels, il se passe en eux
un phénomene bien connu dans le marketing et
la communication : 'engagement avec le projet
etson porteur. Ce sont euxquetouslesentrepre-
neurs et entrepreneuses doivent convaincre. La
fierté, le sentiment d'appartenance, 'opportu-
nité de partager et de promouvoir des produits
ou une expérience exceptionnels, c’est aussi
cela que recherchent les internautes. Au-dela
du produit ou d’une contrepartie quelle qu’elle
soit, c’est donc un récit complet et unique que
doit offrir la campagne.

Cette aventure sera intense et difficile pour les
nerfs et le corps, mais vous et votre projet en
sortirez grandis. Je dirais méme que sivous ratez
votre campagne, vous aurez vécu une experience
et non un échec. Il s'agira peut-étre de repen-
ser votre modele, votre équipe, votre vision,
mais quoi qu'il advienne, vous aurez touché
du doigt cette fameuse « preuve de concept »,
preuve de l'intérét que suscite votre idée, et

c’est précieux. C’est bien sdr un grand succes
que je vous souhaite et je peux vous assurer qu'il
vous permettra ensuite d’aller convaincre de
nouveaux clients et des investisseurs publics ou
privés de vous suivre au long cours!
Heureusement, vous avez la chance de tenir
entre vos mains une compilation de témoi-
gnages, de process, de trucs et astuces, depuis
I'idée de la campagne jusqu’a sa réussite. Les
bons conseils des auteurs multiplieront vos
chances de rassembler une communauté fidele,
d’étre entendu dans vos prises de parole et bien
sar de rassembler un maximum d’argent pour
réaliser concrétement votre belle contribution
ace monde. Bonne route!

Sébastien Ravut
Cofondateur de 'agence Broster




Introduction

Créer est un risque. Cette incertitude est dans la
nature méme de la création qui suppose de créer
guelque chose de nouveau sans garantie de résul-
tat. Celasignifie doncinvestir des ressources dans
sacréation (entemps et enargent, le plus souvent)
sans assurance de retours, et ce, quelle que soit
son ambition : récompense économigue, recon-
naissance sociale, etc. La seule véritable écono-
mie de la création n’a pu se mettre en place qu'en
réduisant cetteincertitude. Lesmoyens deréduc-
tion des risques inhérents a la création peuvent
étreregroupés en trois grandes familles : le finan-
cement indirect, le financement par un tiers et le
financement garanti.

Le financement indirect est le financement
par une autre activité dite « alimentaire ». C’est
le cas de I’écrasante majorité des porteurs de
projet ou des créateurs — notamment ceux lies
al'art et ala culture — qui ont une autre acti-
vité plus ou moins liée a leur projet, voire sans
aucunrapport. Leur travail est donc financé par
leurs revenus, mais il peut également I'étre par
ceux de leur famille. Il n'y a pas dans ce cas de
prise de risque financier a proprement parler (en
général), mais un investissement en temps. Le
retour espéré peut étre la simple satisfaction
et la fierté d’avoir mené un projet a terme, bien
gu’évidemment beaucoup attendent un retour
financier pour continuer a créer et espérer vivre
deleurart.

Le deuxieme moyen de réduire le risque finan-
cier, bien connu lui aussi, est de déplacer la prise
derisque : le financement par un tiers. C'est par
exemple la situation de I'éditeur (de livres, de jeux
desociété, etc.), du producteur de musique oude
cinéma. Le tiers devient celui qui prend le risque
definancerle colt d’une création en escomptant
un retour sur investissement conséquent (ou au
moins rentable!); il parie donc sur I'avenir et la
rencontre du projet avec le public.

Il'y a enfin la réduction du risque a zéro lors-
gu’une tierce personne (physique ou morale)
— telun mécéne privé, un acheteur ou une insti-
tution privée ou publique — commande 'oeuvre en
amont : c’est le financement garanti. Le colt est
intégralement pris en charge par cette personne
et le créateur est rémunéré pour son travail. Pour
autant, il n'est pas totalement libre de sa créa-
tion qui peut s’inscrire dans un appel a projet,
un événement, l'installation dans un lieu ou une
deécoration.

En France, le role de I'Etat est déterminant pour
la création. Conscient de la nécessité d’avoir une
culture forte et de permettre a la création d’avoir
une certaine liberté, I'Etat soutient financiére-
ment la vivacité du secteur culturel grace, notam-
ment, aux subventions d’organismes tels le CNC
(Centre national du cinéma et de I''mage animée)
etles Frac (Fonds régionauxd'art contemporain),
pour n'en citer gue deux. Malheureusement, I'Etat



se désengage de plus en
plus et les industries cultu-
relles en patissent déja. Le
public, amoureux de l'art et
de la création, peut lui aussi
s’engager, se mobiliser et
ainsi soutenir ’émergence
de nouvelles générations de
créateurs.

INTERNET ET CREATION
UNE REVOLUTION

La révolution numérique a offert de nouvelles
perspectives pour les créateurs du monde
entier. Avant I'arrivée d’Internet, un entrepre-
neur devait avoir une idée de produit, de projet
oud’ceuvre, avoir les fonds nécessaires (souvent
trésimportants) ou convaincre sa banque de les
lui préter, manufacturer son produit, si possible
en grande quantité pour étre mis dans le cata-
logue des principauxdistributeurs et espérer que
son produit se vende bien! Il devait également
se demander comment rencontrer son public
et comment atteindre ses clients. Entreprendre
était particulierement risqué. Avec l'arrivée d’In-
ternet, les choses ont beaucoup changé. Désor-
mais, les entreprisesinnovantes ou les créateurs
commencent par créer leur force de distribution

Ar'ére du numérique, il est
d’autant plus nécessaire
pour les créateurs de
déplacer le centre de
gravité du financement

avant de construire leur
produit. Nous étudierons
de nombreuses réussites
qui démontrent a quel point
avoir la possibilité de s’ap-
puyer sur une communauté
et créer du lien par Internet
peuvent faire des miracles et créer de futurs
empires.

Dans une économie numérique, ou les biens
peuvent étre dupliqués a l'infini et sans codts, le
retour de la souscription prend tout son sens et
s'inscritdans un mouvement naturel de transfert
des processus de financement de 'aval (paie-
ment aprés production) vers 'amont (paiement
conditionnel avant la production). Il est davan-
tage question ici de confiance et d’acceptation
que de mode éphémeére qu’aurait pu laisser
penser le terme de « crowdfunding ». Derriere
celui-cise cache en vérité le retour d’'un systeme
sain, concret et viable de financement a la jonc-
tion entre la souscription et la production.

LES GRANDS PRINCIPES
DU CROWDFUNDING

Le crowdfunding, littéralement « financement
par la foule », est fréquemment traduit par
« financement participatif » en francais. Il se




base surlalogique selonlagquelle les petits efforts
accumulés peuvent faire aboutir de grands
projets. Le crowdfunding rassemble des indivi-
dus pour un projet humain, pour une aventure
collective. lIfaut aller au-dela de I'aspect financier
pour voir toute I'importance et la portée de cette
démarche. Le crowdfundingpropose un nouveau
type de lien social qui est créateur de valeur et
qui déplace le centre de gravité du financement.
Les créateurs et les innovateurs font appel
depuis toujours a leurs proches (amis, famille,
clients de la premiére heure) pour les soutenir
en amont et mener a bien leurs projets, c'est ce
que l'on appelle dans le monde de I'entreprena-
riatle « lovemoney ». Les plateformes de crowd-
funding, quant a elles, transforment des liens
sociaux faibles (se suivre sur les réseaux sociaux,
ou une passion commune par exemple) en des
liens forts (participation financiére a un projet,
ce qui en fait un projet commun). Elles jouent
un role de catalyseur entre le projet et sa réali-
sation. L'ambition, a travers elles, est d'offrir les
outils et la promotion nécessaires pour agrandir
le premier cercle de financement qu’est le love
money. Le crowdfunding permet ainsi a tout un
chacun de contribuer al’émergence de nouvelles
idées en se basant sur ce principe simple : sil'on
se rassemble pour donner, méme un peu, on
multiplie 'impact de nos contributions.

Des plateformes comme Kickstarter, Ulule et
KissKissBankBank (en France) proposent donc
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de nous aider a financer nos projets grace aux
réseaux. Elles sont nées d’une volonté de favo-
riser les rencontres entre les créateurs et les
amateurs (les contributeurs) et de s’y appuyer
pour créer un cercle vertueux au profit de la
création. C'est donc principalement sur la base
d’'une collaboration entoute transparence entre
un créateur — que ce soit unindividu ou une orga-
nisation alarecherche defonds — et une commu-
nauté souhaitant participer concréetement que
le modele du crowdfundinga vu le jour. Contrai-
rement a des dons au profit d'une organisation
caritative, le contributeur est invité a afficher
publiguement son soutien, notamment sur les
réseaux sociaux. Il ne s'agit plus uniguement de
contribuer, mais aussi de participer a un mouve-
ment, de faire partie d’'une communauté. Le
crowdfunding est donc bien plus qu’une simple
histoire de transaction financiére entre porteur
de projet et contributeur, il sS'agit d’une redéfini-
tion des rapports unilatéraux entre les créateurs
et leur public, voire d’'une nouvelle conception de
la création.

Cyril Dion, coréalisateur du documentaire Demain
avec Mélanie Laurent, un des succes mondiaux
du financement participatif en juillet 2014
(avec 444 390 euros au compteur sur KissKiss-
BankBank), rappelle que le crowdfunding a un
réle a jouer dans ce développement de l'intelli-
gence collective : « Ily a plein de gens quifont des
choses formidables. Seulement, le systeme ne



croit pas en leurs idées, ou ne veut pas prendre le
risque de financer ces idées. Ce que fait KissKiss
[BankBank], c’est de redonner de la liberté aux
gens de pouvoir mener ces projets quoiqu'ilarrive.
Onestallés chez KissKiss pour cesraisons. J'étais
persuadé qu'ily aurait des gens qui voulaient que
ce film existe, qui avaient compris que c’était
nécessaire. L'intermédiation que propose KissKiss
[BankBank] permet daller chercher ces gens-la'. »

DES INTERNAUTES EN
QUETE DE LIEN ET DE
SENS

Des millions d’'internautes
échangent, participent, s’engagent
surles réseaux sociaux. Aujourd’hui,
le Web est social : les internautes
participent, commentent et s’en-
gagent concretement, c’est-a-dire
ici financierement. Quelle meilleure
facon de susciter lengagement que de permettre
une relation privilégiee ou de démontrer I'impor-
tance et les bénéfices de I'action?

1. Cyril Dion, « Avoir de I'impact » : conférence a la maison
de crowdfunding KissKissBankBank animée par Usbek &
Ricale 7 décembre 2016.

Grace au Web social,
tout le monde peut,
a sa hauteur, contribuer
alacréationetau
changement
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Silarévolution numeérique a bouleverse les usages
et les habitudes de consommation, la démocra-
tisation du Web, elle, a donné une nouvelle place
al'utilisateur-consommateur et a redistribué les
roles. Avec le numérigue, nous sommes passés
d’'un modeéle basé sur la création de la rareté a
I'accessibilité et a 'abondance. Tout ce qui peut
étre dupliqué (musique, photos, vidéos, epub,
PDF) est disponible (presque) al'infini, d'ou I'explo-
sionde lagratuité depuisI'ere du téléchargement.
Dématérialisé et accessible, le travail artis-
tigue perd souvent de sa valeur économique.
Le financement participatif permet de réaffirmer
la valeur de la création artistique et d’engager,
voire de responsabiliser, les internautes. De
méme, davantage d'investisseurs ou de consom-
mateurs sont en quéte de
sens ou se préoccupent
des conséquences de
leur consommation ou
de l'utilisation de leur
epargne. De nouvelles
maniéres de consom-
mer plus responsables et
éthiques s'affirment. Le financement participatif
renforce les liens entre communautés et est une
alternative au circuit traditionnel de financement
peu enclin a prendre des risques.




