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Comment faire face a la maturité du « marché » dealcollecte de fonds pour une
association de solidarité ?

Rajeunir la cible et / ou changer de méthode de dette ?

Résumé

Cet article a pour objectif d’explorer deux stragédgpouvant répondre au probléme d’arrivée
a maturité du « marché » de la collecte de fonds dia secteur associatif : rajeunir la cible
visée et changer d’outil marketing. Aprés une rededittérature, il présente les résultats de
deux enquétes menées auprés de 884 individus.,Hedidimites, implications et voies de
recherche sont présentées.

Mots clés: marketing social — marketing humanitaire — atibede fonds — associations de

solidarité — caractéristiques des donateurs.

What to do when the source of donations reaches issituration point?

Revamp the goal or change the collection techniques

Abstract

This article aimed to examine two possible soldiarhen a charity reaches the point where
donations cease to increase: either revamp thectedlegoal or change the marketing
approach.

After an analysis of several publications, thisctetputs forward the results of two surveys
carried out on 884 people. At the end, the limitgplications and methods of research are

presented.

Keywords : Social marketing, marketing of non profit orgatisns, Fundraising, Charity
organisations, Donors’ characteristics
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Introduction : les problématiques actuelles de laallecte de fonds

La collecte de fonds auprés de particuliers reptéspour les associations humanitaires un
mode de financement privilégié. On I'estime en tef{el3,9% des financements du secteur
humanitaire (Tchernonog, 2000, p. 47) et elle tgindre jusqu’a plus de 50% pour de
nombreuses organisations de ce secteur (Repoiess [rontiere, Association Francaise
contre les Myopathies, Médecins du Monde etc.). tdouassociations de solidarité
confondues, les dons des particuliers représené® des ressources privées des
associations, les legs contribuent a 30% et lee@rdes ne pesent que 10% dans leur
financement privé (Gendre et Eglin, 2003). De plag;ollecte auprés des particuliers est un
moyen extrémement rapide d’obtenir des fonds la@dtprganisation doit faire face a une
crise financiére passagéere ou a une urgence senrdén. Cependant, depuis quelques années,
les organismes de lutte pour des causes humasitairde santé publique rencontrent de plus
en plus de difficultés pour collecter aupres degiqudiers. Ceci s’explique principalement
par deux facteurs.

D’une part,les donateurs sont sur-sollicitésAinsi, I'Union pour la Générosité, association
professionnelle dekindraisersfrancais, cite les chiffres suivants issus d’'utedé Excel /
Ipsos réalisée sur 1800 foyers : une augmenta&of4do en 4 ans des mailings associatifs
(contre 24% pour les autres types de mailing) méflings recus par an par foyers de 60 ans
et plus ; premiére cause de demande de radiatidm pl@t des donateurs qui se sentent trop
souvent sollicités (Dutertre et Cassegrain, 2083gdad, auteur d’une thése sur le marketing
des associations caritatives, souligne que certdomsteurs recoivent jusqu’a sept mailings
par jour au moment de Noél (Haddad, 2000). Cecipigue par trois facteurs: (1) les
associations s'échangent les fichiers car ce peo@asd plus productif a court terme que
'achat de fichiers de non donateurs, (2) elles conistaté que plus elles sollicitaient le
donateur, plus il donnait, (3) les associationsaelarité envoient rarement de sollicitation
aux moins de 60 ans en prospection, partant dwipanque cette cible est faiblement
donatrice. Ceci engendre donc une sur-sollicitatienla cible des plus de 60 ans et un
vieillissement progressif de I'age du donateur nmoffeondation de France, 2004b).

D’autre part, on constatene homogénéisation des techniques de collep@ mailing die a

la professionnalisation du secteur. En effet, fa@ette conjoncture, les organisations se sont
dotées de salariés issus de grandes écoles de coenmeont délégué leur collecte de fonds
privés a des sociétés spécialisées dans le magketiact. La collecte de fonds est donc

devenue un domaine ou tout est testé avant utis@ grande échelle : de I'enveloppe, au
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théme mis en avant, en passant pagitemick intégré dans le mailing, rien n’est laissé au
hasard. Ceci conduit les associations aux mémesusions sur les éléments qui poussent au
don, et a une homogénéisation des messages (va@nmexe 1 la liste des éléments d'un
mailing de collecte).

Deux questions émergent donc de I'observation gedaque des professionnels du secteur :
comment les moins de 60 ans se comportent-ils vis/s du don ? Faut-il utiliser d’autres
techniques de collecte de fonds que le mailing ?

Cet article a donc pour ambition d’étudier 'imorte de 'age comme facteur explicatif du
don ainsi que le comportement et I'attitude desvidds face a deux méthodes de collecte : le
don et l'achat de produits dérivés au profit d’'ureuse sociale. Pour répondre a cette
problématique, une premiere partie traite de laieesie littérature ainsi que des résultats
d’'une phase qualitative menée aupres de onze tllscde fonds. Une deuxiéme partie est
consacrée a la formulation des hypothéses et &thanologie de collecte de données. Enfin,
une derniéere partie décrit les résultats obtenlssetimites de la recherche. Les implications
pratiques et les voies de recherche sont exposéamnelusion de I'article.

Revue de la littérature : qui donne quoi ?

La Fondation de France définit le don comm®ute contribution aux causes d'intérét
général, caritatif et humanitaire (2001). Le don peut revétir différentes formesonétaire,
temporelle, ou en nature (vétements, aliments, reeumatériel, sang, etc.). Cependant, tout
le monde ne donne pas : une étude réalisée suchamtdlon de 2001 Francgais montre que
54% donnent au moins une fois par an (FondatioRrdece, 2004c). De plus, seuls 21% des
Francais donnent de I'argent aux organisations, #18%a main a la main dans la rue, 24%
des vétements, 30% effectuent des dons en nat2¥&,des dons en nourriture et 13% des
dons de leur temps (Fondation de France, 2004@).duitre étude, réalisée sur I'analyse des
recus fiscaux envoyés a I'administration fiscale lpa contribuables, montre également que
21,5% des Francgais ont joint regu liée a un donléM&004). Ce chiffre est intéressant
puisqu’il mesure le comportement réel de I'individioutefois, il ne faut pas oublier que des
foyers non imposables peuvent également donnercepiaines personnes perdent leur regu
fiscal et que d’autres se font un point d’honneureapas I'envoyer pour que le don reste
« pur ». Néanmoins, les chiffres cités ci-dessugligment qu’il existe un potentiel de
donateurs considérable : 79% d’individus ne ford da dons monétaires aux associations

! Le terme «gimmick» regroupe I'ensemble des gadgets utilisés danméglings d’appels & dons : étoiles dorée
a mettre dans le sapin pour Noél, graines de i gymbolisant la lutte contre le sida etc.
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(Malet, 2004). Il est alors légitime de s’interrogeir les facteurs explicatifs de 'absence de
don.

La littérature sur le don est trés riche puisquestcun comportement qui a intéressé a la fois
les philosophes, les psychologues, les sociologassanthropologues, les ethnologues, les
economistes et les gestionnaires (pour une revaoie, Dufourcq, 1996 ; Gendre, 1996 ;
Godbout et Caillé, 2000 ; Godener, 1999 ; Guégea22Haddad, 1999, etc.). Dans le cadre
de cet article, nous synthétiserons uniguementaftisles publiés de maniére récente en
sciences de gestion sur le caractere explicativdaables socio-démographiques de l'acte de
don. Les textes publiés sur les variables indiidaede personnalité ou les valeurs et leur
rapport au don ne seront pas traités car ils séniplpériques au théme de I'article. Cependant,
le lecteur intéressé pourra se référer a l'artideBendapudi, Singh et Bendapudi (1996) qui
décrit les résultats d’'une méta-analyse réaliséeestheme. La littérature sur le lien entre les
variables socio-démographiques et le don se comgiéagdes francaises professionnelles du

secteur et de recherches académiques.

L’'un des facteurs les plus explicatifs du don sen@biel’age de 'individu : plus on vielllit et
plus on donne. Ainsi, une étude récente réalisééapaondation de France montre que 66%
des donateurs sont adgés de 50 ans et plus (alGts ne représentent que 41% de la
population francaise) (Fondation de France, 2002ujours selon cette étude, les jeunes
adultes de moins de 25 ans ne représentent queddodateurs alors qu’ils contribuent pour
15% a la population totale. Ce résultat est com®dIpar de nombreuses études réalisées sur le
don (Bennett, 2003 ; Guy et Patton, 1988 ; JoneBoshett, 1991 ; Shelley et Polonsky,
2002). L'age serait d'ailleurs la variable sociavadgyraphique ayant la plus grosse influence
sur le comportement de don (Schlegelmilch, 1988)lién entre la générosité et I'adge peut lui
méme s’expliquer par quatre facteurs : (1) plusieillit, plus on gagne bien sa vie, (2) I'age
avancé est souvent corrélé avec I'autonomie fimagprise par les enfants, donc synonyme
d'un revenu disponible plus élevé, (3) la vieillessst souvent corrélée avec le fait que
individu entre en contact tres proche avec laads et devient donc plus sensible aux
causes sociales, (4) les personnes agées actoellése élevées plus souvent que les jeunes
dans le respect du don inculqué par la religion.

Cependant, la question reste de savoir s'il eégtdement un effet génération». Ainsi, une
étude qualitative réalisée pour la Fondation dend¢gaa soulevé la question de savoir si les
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«jeunes seniors (50-59 ans)donnaient moins par effet d’age que par effegéeération
(Fondation de France, 2004b). La génération diesines seniors est décrite comme plus
individualiste, aidant plus leurs proches de lauant, en rupture avec la religion, et ayant un
certain meépris pour la valeur argent (Fondatior-tence, 2004b). Deés lors, il est possible
gue cette population ne soit pas en adéquation lavetessage utilisé habituellement pour
collecter des fonds ou qu’elle soit purement efpment moins généreuse que la génération
précédente.

En ce qui concerne les moins de 50 ans, il estilfgesgu’ils donnent moins par manque de
sollicitation. Il est en effet rare que les orgams louent ou échangent des fichiers contenant
des individus « jeunes ». Le systeme s’auto-eptretiles personnes agées ayant déja donné
sont sur-sollicitées et les jeunes ne sont jan@itactés par mailing.

Par ailleurs, la nature des dons ne semble pataéméme selon I'age : les jeunes font plus de
dons de sang et de la main a la main que les pesoplus agées (Malet, 2003). S’il est
logique gu’ils donnent plus de leur sang (dés lpu&in individu a subit une transfusion
sanguine, il ne peut plus donner son sang, cexaglil @ne partie des plus de 50 ans), il n’en
reste pas moins qu’ils sont plus généreux en telendon de la main a la main. Les jeunes
auraient donc une certaine forme de générositéveriteraient peut étre plus une démarche
de proximité ou d’impulsivité que les plus agésci@sst d’ailleurs confirmé par I'étude sur la
générosité des Francais puisque 16% des moins das28outiennent I'animation de quartier
et le développement local au travers de dons, e@# des 65 ans et plus (Fondation de
France, 2004c). Le type de cause soutenue senibtgieEment étre influencé par 'age. Une
autre étude suggere que les 35-54 ans soutientd@ien les associations de bienfaisance
(pour les enfants par exemple, Schlegelmilch etafynl989). Par ailleurs les dons en
vétements ou nourriture sont plus opérés par lesopees agées (Malet 2003). Ceci
s’explique sans doute par le fait que ces indivighisplus de choses a donner que les jeunes.
Pour finir, certaines études plaident tout de méméaveur de la générosité des moins de 50
ans. Ainsi, une étude réalisée sur le montant de déclarés aux impb6ts en 2003, montre que
les moins de 50 ans représentent plus du tiersndesants de dons déclarés (Malet, 2004).
De plus, si 'on ne prend pas en compte les mostdatlarés, qui dépendent du revenu
disponible, la répartition du don est équilibrégrenes différentes générations (Malsan et

Malet, 2003). Enfin, on peut constater qu’a I'égan une recherche réalisée sur le profil des

% La génération est définie dans cette étude deatdére suivante : & la croisée de I'age (cycle de vie) et de
I'histoire vécue (cycle d’époque), vivre les mém@nements au méme age
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donateurs pour les fondations d’h6pitaux montre lggedonateurs sont plus jeunes que les

non donateurs (Grande et Vavra, 1999).

La catégorie socio-professionnellsemble eégalement étre un facteur explicatif du:d@8?6
des cadres supérieurs déclarent faire des donsecbl¥% des ouvriers (Fondation de France,
2002). Ceci est certainement corrélé une nouveitedu revenu du foyer : on donne s’il nous
reste quelque chose a donner a la fin du mois. douve d’ailleurs cette idée lorsqu’on
s’intéresse aux freins liés aux dons : le prenmeinfest le manque de revenu (cité par 49%
des non donateurs) (Fondation de France, 2002kieRks €tudes ont montré que la
propension a donner augmentait avec le niveaudmuve(Fondation de France, 2002, 2003,
2004c ; Grande et Vavra, 1999 ; Guy et Patton, 1988 revenu serait d’ailleurs I'une des
variables les plus fortement liees au don (Schieteh, Love et Diamantopoulos, 1997). Les
individus les plus riches ont également plus tendanfaire des legs importants, de l'ordre de
trois fois le montant des dons versés pendantilearthées précédentes (Brown, 2004). Le
revenu est, de plus, la variable la plus détermeau montant donné (Jones et Posnett,
1991).

Cependant, lorsqu’on raisonne en terme de propod#&que I'on donne par rapport a ce que
I'on gagne, on constate que les personnes qui gagmplus donnent deux fois moins que les
personnes qui gagnent le moinsles contribuables qui se situent dans la tranckd @501 a
12000 euros donnent 115 euros en moyenne, pendenteux des plus hautes tranches
donnent, et toujours pour 10000 euros déclarés,ebibs pour un revenu compris entre
39 000 et 78 000 euros, soit exactement deux foissm (Malet, 2004).

Le niveau d’étudesest également une variable explicative du dons ph est éduqué et plus

on donne (Grande et Vavra, 1999). Par ailleurgxiste une relation intéressante entre le
niveau d'études et le type de cause sociale goéiVidu choisi d’aider : les moins diplémés

vont vers des causes « populaires » comme la défdas animaux alors que les plus
diplomeés vont vers des causes plus « distinctiyesi sype « défense des droits de ’'homme »
(Bennett, 2003). Cependant, lorsque plusieurs bkasasocio-démographiques sont intégrées
dans le méme modéle explicatif du montant du dagelapparait comme la variable la plus

explicative devant le revenu et le niveau d’éduca{Bennett, 2003).

La présence d’enfants agés de moins de 15 aas sein du foyer explique également le don

(Fondation de France, 2002 ; Schlegelmilch, LoveD&mantopoulos, 1997): les plus
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géneéreux sont les personnes n'ayant pas d’enfantaains de 15 ans. Ceci est sans doute
corrélé avec I'age de l'individu puisque les sesiotont, en général, plus d’enfants de moins
de 15 ans.

Un autre facteur explicatif individuel du don apgdardans les recherches réalisées sur ce
sujet : lapratique religieuse (Fondation de France, 2002). Ainsi, une étude géalipar la
Fondation de France sur les mois de mars et a@OR2montre que 29% des Francais
déclarent avoir donné sur cette période, contre d&%ocatholiques pratiquants. Cependant,
au dela du fait de réaliser des inférences a paesr préenoms contenus dans les bases de
données, la CNIL interdit la mention de la religidans les fichiers informatiques. Cette
variable de religion ne semble donc pas tres opératlle pour les organismes de collecte
sauf dans le cas de location de fichiers de pradgme éditoriale religieuse (ex : La Croix
etc.). Par ailleurs, elle s’avere non significatdke montant du don dans certaines recherches
(Bennett, 2003).

Il semblerait également que &&xede I'individu soit une variable explicative du tfale
donner puisqu’on trouve 40% de donateurs régutibez les hommes contre 48% chez les
femmes (Fondation de France, 2004c). Shelley airBkl (2002) montrent également que
les femmes donnent plus que les hommes. Mais tdegedtudes ne vont pas dans ce sens,
une enquéte de 'INSEE sur la vie associative atrdoque les hommes et les femmes
donnaient autant (Febvre et Muller, 2004). Cecj tbt sexe semble étre une variable
explicative du choix de la cause sociale qu'on agdehcombattre. Ainsi, lors d’'un choix
obligé entre plusieurs causes sociales, on remaggeeles femmes choisissent d'aider le
cancer alors que les hommes préferent significatgre aider la lutte contre les droits de
’homme (Bennett, 2003). Ceci a également été ndopar Schlegelmilch et Tynan (1989),
les femmes soutiennent plus que les hommes legsavddicales. Le type de collecte mis en
place peut également étre influencé par le sers ;hbmmes répondraient plus que les
femmes a l'achat de tickets de loterie pour uneseaau au don dans un magasin

(Schlegelmilch, Love et Diamantopoulos, 1997).

Enfin, larégion d’habitation semble étre une variable explicative du don. Eetefétude
réalisée par la Fondation de France en 2002 mgogeé2% des habitants de I'agglomération
parisienne déclarent donner contre 49% des habithntzones rurales. Ceci peut s’expliquer

par le fait que la région parisienne compte un dus taux de concentration de cadres et
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cadres supérieurs que dans les zones ruralesqaiegpar le fait que les parisiens sont plus
facilement au contact des personnes défavoriséeteguuraux et soumis a des sollicitations
plus directes. Des études ont pourtant montré eg@érsonnes vivant dans des petites villes

ou des zones rurales donneraient plus probablegnemé association (Guy et Patton, 1988).

A l'issue de cette revue de la littérature, I'age lihdividu apparait finalement comme la
variable la plus intéressante pour le collecteufatels puisqu’elle est corrélée a plusieurs
autres variables socio-démographiques : le revemayenu disponible, I'éducation religieuse
et la sensibilité aux maladies. Cependant, comms havons souligné dans l'introduction de
cet article, le fait de ne s’adresser qu'aux ple@ ans a amené petit a petit le marché de la
collecte de fonds vers une maturité qui commeraevanir inquiétante.

L'utilisation de variables socio-démographiques Blendonc tout a fait pertinente dans la
distinction des donateurs et des non-donateursefteh, ces variables peuvent prédire dans
74% des cas un classement correct entre donateamedonateurs (Schlegelmilch, 1988).
Par contre, tenter de segmenter une base actuelldodateurs sur des critéres socio-
démographiques afin d’élaborer des discours desdell différenciés n’apportent pas de

bénéfices supplémentaires (Shelley et Polonsky2)200

Qu’en disent les collecteurs de fonds ?

En paralléle a cette revue de littérature, une @haslitative exploratoire a été réalisée aupres
de collecteurs de fonds afin de valider aupresxdreaire problématique liée au vieillissement
des donateurs et a la nécessité de trouver de ltegitechniques de collecte de fonds. Cette
phase s’est déroulée selon des entretiens indigidéalisés aupres de 11 responsables de la
collecte dans 8 organisations de solidarité (wilidte en annexe 2). Ces associations ont été
sélectionnées dans I'objectif d’embrasser la ditemdes approches associatives en terme de
secteurs d’activités, de cible potentielle et déetde I'organisation. Chaque entretien a duré
entre une et deux heures, ce qui a permis unegdimcuen profondeur sur la problématique.
Ces entretiens ont également été complétés paeckaré d’ouvrages sur I'histoire de
I'organisation lorsque son fondateur en avait éarite (Lestrade, 2000 ; Birambeau, 2003), et
la visite des sites Internet de chaque organisati@s entretiens ont été entierement
retranscrits et analysés de maniere thématique.

Les résultats de cette phase exploratoire montyeatla problématique soulevée dans cet
article est pertinente dans la mesure ou le preaonigrre de sélection utilisé par le collecteur

de fonds est I'age (suivi par le sexe féminin gidéentielle pratique d’une religion). De plus,
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méme si plusieurs associations ont déclaré que dellecte était toujours en croissance,

toutes les associations ont souligné qu’elles mgvéient face & un marchéle plus en plus

difficile », et a un probléeme du renouvellement de la cibtdamment auprés desbaby

boomers». Plusieurs associations ont donné I'age moydeutedonateur. Ce dernier se situe

souvent autour de 67 ans, voire méme 75 ans pauoe Id’entre-elles. Il est dailleurs

surprenant de constater que plusieurs associafjoakfient de « jeunes » les moins de 60

ans ! Toutefois, la quasi-totalité des associatimrgeontrées ne savent pas quel est I'age

moyen de leur donateur dans la mesure ou elles faomais fait d’étude la-dessus. Elles

travaillent alors sur la base de méthodesdming sur les prénoms. Plusieurs associations

nous ont dit avoir fait des tests sur les 40-55:ans

«on a fait une fois un fichier des 40-50 ans, omaes remontées tres faibkes

« Pour l'instant, nous ne travaillons pas sur lesinsode 45 ans car ce n’est pas rentable. Méme pour
les 50-55ans, ils ne donnent pas tellement. Enodesde 55 ans, on donne peu, sauf sur un coup de
téte».

«On a fait I'expérience sur les plus jeunes (50-6fis)amais le mailing ne fonctionne pas.

L'investissement n’en vaut pas la chandelle

Celles qui nous ont dit avoir fait des études datiies sur cette méme cible montrent un

rapport au don fondamentalement différent des géioés plus agees :

«on a fait un test il y a 3 ans sur les 45-55 andase d'étude qualitative, mais on remarque que ces
« jeunes » ne sont pas préts a donner . ils vedlenter a des petites associations, proches. len
des associations qui incarnent le role de la « mamacomme leur rble réel a eux. lls ont un dissour

trés rationnel : ils aident leurs proches. Mais Wsulent bien aider des causes valorisantes poxr eu

incarnées par des stars.

« Mais, les baby boomers peuvent donner égalemens itsaont besoin de plus de rationalité, de
rapports d’activités etc. Aprés leur premier dds,ant besoin qu’on leur montre I'utilisation qui est
faite, sur le terrain. lls ont besoin de « voire tésultat. C’est ce processus de « reporting » qui
conforte la confiance qu'ils ont dans l'associatioMais cette confiance doit étre entretenue
régulierement, et n'est jamais acquise définitivemé\ I'opposé, les plus agés (+ de 70 ans) font
confiance a « leur » association, et 'anciennetdarelation fait que cette confiance est duralskms
gu'ils aient besoin qu'on les assomme avec desadppd’activité. D’ailleurs, ils ne veulent pas
recevoir ce type de documents ».

« Pour les 75-85 ans, ils donnent presque autayuatnent, par contre, les autres sont moins croyants
moins dans la culture du don. On peut les touchercades messages d’'urgence, mais ils sont moins
fidéles. Les 50-60 ans décodent les codes markaetingemandent les rapports d’activité avant de

donner. lls ne sont pas dans une logique de satilar

Enfin, plusieurs associations ont avoué n’avoirgaesté de mailing auprés des moins de 45

ans partant du principe qu’ils n’avaient pas askemoyens financiers pour donner. De plus,



Actes du XXle Congres AFM — 19 & 20 mai 2005 - NXNC

elles ont confirmé le fait que plus elles solli@te les donateurs dans I'année et plus ils

donnaient.

En ce qui concerne l'utilisation d’outils marketipgur la collecte, le mailing reskeutil roi

pour la quasi-totalité des associations renconfiéesprésente souvent plus de 80% des dons
collectés aupres des particuliers). Trois actegso@atifs ont souligné qu’ils ne faisaient
jamais d’échange de fichier pour préserver leursatiurs. Il est a noter qu’ils ont des
donateurs extrémement fideles et généreux, ceaurait vouloir dire qu'il est préférable a
long terme de ne pas échanger les fichiers... De méeux associations ont affirmé ne faire
gu’un ou deux appels a dons par an pour ne passbilipiter leurs donateurs, alors que les
autres déclaraient envoyer entre 7 et 12 appebsa par an a chaque donateur. Il existe donc
une diversité dans l'utilisation du mailing et lf@gation de cette technique.

Certaines ont fait des tests daoternet sans succes (2 ou 3 dons quotidiens en ligne$ alor
gue d'autres enregistrent un comportement de doissant sur le net avec des montants
moyens de dons supérieurs a ceux collectés paingal’autres encore ont recouru au
téléphone sans résultat en prospection. Enfin, certaindsent actuellement le face to
face» qui consiste a faire signer des autorisationprééevement automatique dans la rue
avec un discours citoyen (Jay, 2001). Pour ceuxl'qnt essayé, cette technique semble
efficace et permet de toucher les jeunes génégation

En revanche, presque toutes les associationsdgéas ont affirmé se méfides produits
partages Selon elles, il s’agit d'un autre métier. Créerpartenariat prend du temps, il y a
toujours un risque d’'image dans l'alliance avec oraque, et les acteurs associatifs ne se
sentent pas trés a l'aise avec les logiques dérd¢prise. Cependant, plusieurs ont souligné
gue la création d’événementsen partenariat avec des entreprises était une weége
intéressante pour eux. Souvent, I'évenement nailadeencontre entre un militant de
I'association et un cadre de I'entreprise. Ceciedrde toucher un large public, de donner un
caractére dynamique a I'association, de touchgeleses, de motiver les bénévoles, d’obtenir
des retombées presse, et de collecter des fongiesugntaires.

De fait, plusieurs exemples concrets poussentigeaoe I'échange marchand, au travers de
la vente de produits dérivés ou de la création @iéments peut étre une alternative a la
collecte de fonds par appel a dons chez les ma@rEdans. Ainsi, Reporters Sans Frontieres
se finance a hauteur de 60% avec la vente anndellgon album photo signé d'un grand
photographe vendu 8 euros ; toute la chaine deldigbon joue le jeu et leur offre leur service

gratuitement (Haddad, 2003). Dans un méme orddge,iHandicap International a vendu en
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2004 plus d’'un million de sacs a sapins. Les redtosceur se financent a hauteur de 16
millions d’euros (soit 18% de leur financement)mayen de leurs concerts et ventes de CD,
DVD etc. Les trois jours du festival de musiquei&o}s font salle comble chaque mois de
juillet. 1II semble donc intéressant de travaillanr scette piste de financement et le

comportement des jeunes face a I'échange marchgrdsades associations.

A lissue de la revue de la littérature et de lageh qualitative exploratoire, les hypothéses

suivantes peuvent donc étre formulées.

Formulation des hypothéses : faut-il cibler les jenes ? et comment ?
Tout d’abord, la relation entre I'age de I'individit son comportement de don doit étre re-

testée afin de déterminer si le lien correspond hiex dires des professionnels.

H1 : plus l'individu est 4gé et plus il donne aux @anismes humanitaires et de santé :
H1.1. dargent (fait de donner, montant donné et nmbre d'associations aidées
financiérement),
H1.2. de vétements,
H1.3. d’objets (nourriture, meubles etc.),
H1.4. de temps
H2 : plus l'individu est jeune et plus il donne :
H2.1. de la main a la main dans la rue,

H2.2. son sang.

Cependant, la corrélation entre I'age et le don étaire reflete peut étre également une autre
réalité : les jeunes ne donnent pas car ils soatidmip moins sollicités que les personnes
plus agées.

H3 : plus l'individu est &4gé et plus il est solli¢é par courrier.

Il se peut également que le déclencheur du donlesgeunes ne soit pas le mailing mais des

outils marketing plus directs comme les émissiéié/isées ou le démarchage dans la rue.

H4.1 : plus l'individu est jeune et moins il donnesuite a un courrier
H4.2 : plus l'individu est jeune et plus il donne gite a une émission télévisée

H4.3 : plus I'individu est jeune et plus il donne site a un démarchage dans la rue
Les hypothéses suivantes seront également tedtéedeadéterminer si les jeunes vont plus

facilement vers un échange marchand au profitatesdiciation que vers un don pur.

H5.1 : plus I'individu est jeune et plus il achétales produits au profit de I'association.

11
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H5.2 : il existe un lien significatif entre I'age €le type de produits achetés au profit de I'assaafion.

Dans un méme ordre d’idée, il semble intéressameéster de maniére exploratoire s'il existe
un lien significatif entre le fait de réaliser dmns monétaires et le fait d’acheter des produits
au profit de I'association. Ainsi, selon une resgairie de collecte de fonds il €st probable
gue les produits attirent des gens qui ne donnasatgar ailleurs, mais c’est une hypothese a
tester». Ceci dit, Desmet (1996) avait montré dans weeherche précédente que certains
donateurs a qui on envoyait un catalogue de preodwghdus au profit de I'association a
laquelle ils donnaient déja, adoptaient un compaeetg d’'achat. Cette hypothese mérite donc
d’étre testée.

H6 : il n'existe pas de lien significatif entre Iefait de donner de I'argent a une association et Iait

d’acheter des produits vendus au profit d’associatins.

Cependant, il est possible que les jeunes n’aientimn comportement de don, ni un
comportement d’'aide avec échange marchand danse$are ou ils ont peu de revenu
disponible. Des lors, les mettre face a un scénafio de déterminer leur comportement s'ils
avaient les moyens de donner. Nous avons donc tiéerscénario ci-dessous. Ce scénario
est emprunté a la méthode utilisée préecédemmerBgranett (2003). En France, le montant
moyen du don s’éléeve a 33 euros (Mensior, 1999usNavons donc choisi de fixer ce
scénario a 30 euros. L'ensemble des moyens marshdmaollecte provient d’une analyse
gualitative des techniques marchandes les pluséds par les organismes humanitaires et de
santé (cf. annexe 3). Ici, nous ne parlons pasrdéugs partages (Piquet, 2000), mais de

produits dérivés vendus entierement au profit dsslciation.

Scénario utilisé
Si I'on vous donnait aujourd’hui 30 euros a reversemédiatement a une association
caritative, quelle formule, parmi celles proposéedessous, choisiriez-vous pour reverser|ces

30 euros : (une seule réponse possible

I donner les 30 euros a une association et recemaiecu fiscal vous permettant de déduire
15 euros de vos impots,
[0 acheter un produit pour vous (argent entierenmmrdrsé a lI'association) :
- une place de concedi(oui, pour quel concert),
- un recueil de photos du monde d’'un photogragpeté,
- un livre de recettes,

- un disquede musique (si oui, quel disque)

12
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- une peluche,

- un tee-shirt,

- des cartes postales,

- un calendrier,

- de l'artisanat (vétements, bijoux, sacs, stétset.),

-autre (Précisez & ......oooevviviiiiiinnns )

H7 : dans un scénario ou tout le monde a les moyeds donner, plus I'individu est jeune et plus il

préfere acheter un produit au profit de I'associaton que de lui faire un don.

Enfin, nous explorerons le lien entre le type dassions aidées par les jeunes
(comportement réel) et celles qu'ils aideraieniss&n avaient les moyens (scénario).
L’hypothése étant, selon les professionnels, quaioces causes touchent plus les jeunes (ex :
le Sida, les enfants, ou la défense des droits’ldemime) alors que d’autres sont plus

marquées « seniors » (ex : le cancer).
H8.1: sur l'analyse du comportement réel, il exig un lien significatif entre I'age et le type
d’'associations aidées

H8.2 : dans le scénario, il existe un lien entre dge et le type d'associations choisies pour

I'affectation du don.

Une méthodologie en 2 étapes

Deux phases de collecte de données ont été ngessgaur répondre a notre problématique.
La premiere s’est déroulée d’'avril & mai 2004, salme méthode quantitative a base de
guestionnaires soumis en face-a-face a domicileusuéchantillon de 651 personnes (cf.
annexe 4). Dans l'objectif de pouvoir tester l'ughce de I'age, les enquéteurs avaient pour
consigne d’'interroger des personnes tres diversefge (ainsi qu’approximativement le
méme nombre d’hommes que de femmes). Les enqué&eupocédé par échantillonnage a
classes égales (217 individus par tranche d’'ages) gassurer d’avoir autant de personnes
agées de 21 a 29 ans (jeunes adultes), puis dé&3@as (adultes mars) et enfin, de plus de
50 ans (seniors). Les 21-29 ans représententuegge tres peu ciblés en regle générale par
les ONG mais qui commencent a prendre leur indégperel financiere et sont donc
susceptibles d’étre des donateurs. Les 30-50 ariggalement peu ciblés par les ONG alors
gu’ils ont une capacité financiére importante. G&aint, le segment des adultes mdrs subit

également des contraintes budgétaires fortes @igedt élever leurs enfants, acheter leur
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résidence principale, s’équiper, ...). Les seniardjvidus les plus ciblés par les ONG, sont,
pour la plupart, nettement plus a l'aise finanaigeat que les autres segments d’'ages. Cette
premiere phase de la recherche avait pour objdetittester l'influence de I'age sur le
comportement de don réel de I'individu ainsi que &6 freins et motivations au don (cette
partie ne sera pas exploitée dans le cadre detud¢ )

Enfin, dans I'objectif de mieux comprendre le comiement des moins de 50 ans vis-a-vis du

don ou d'un échange marchand, une deuxiéme colldetelonnéesa eu lieu de aolt a

novembre 2004 au moyen d’un questionnaire utiligasténario décrit dans I'’hypothese H7.
Les données ont été collectées auprés de 233 pessgopus forme auto-administrée dans la
mesure ou sa compréhension ne posait pas de p®kiéra été pré-testé aupres de dix
personnes en face-a-face). L’échantillon interragéravers de cette deuxieme phase est tres
divers également en terme d’age et se réparti seemeaquasi-homogene entre les hommes et
les femmes. Sur les deux collectes de donnéegjulestionnaires étaient anonymes afin de
minimiser le biais de désirabilité sociale souvpnésent sur le théme du don (Louie et
Obermiller, 2000).

Résultats de I'étude quantitative : le test des hygihéses

Le test des hypotheses formulées en amont a été epéla base de tests du Khi 2 compte
tenu de la nature nominale de la plupart des vimsadbépendantes ainsi que de la volonté de
confronter le comportement des individus selorstaasses d’ages. De plus, dans I'objectif
de tester la robustesse de nos résultats, lorgfae&tit possible, certaines hypotheses ont été
testées successivement sur les bases de donnges @ la premiere et de la deuxieme
collecte de données. Le tableau ci-aprés préseargepfincipaux résultats statistiques

concernant le test de I'hypothése H1.

Tableau 1 — Influence de I'age sur le don (monétadr de vétements, d'objets et de temps)

- H1
% donnent ... 21-29 ans 30-49 50 et plus Significativité du
test du Khi2
H1.1. argent (étude 1) 22% 55% 59% P =0,00
H1.1. argent (étude 2) 22% 55% 63% P =0,00
H1.1. montant donné (étude 1) P =0,00
Moins de 10 euro$ 35% 7% 4%
De 10 a 50 euros 44% 48% 37%
De 51 a 100 euros 15% 33% 32%
Plus de 100 euro$ 6% 13% 32%
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H1.1. montant donné (étude 2) P =0,01

Moins de 10 euros 17% 2% 0%

De 10 a 50 euros 44% 31% 23%

De 51 & 100 euros 30% 20% 27%

Plus de 100 euros 9% 47% 50%
H1.1. nombre d’associations aidées (étudd 1) 1,30 62 1 | 1,84 | P =0,07
H1.1. nombre d’associations aidées (étudd 2) 1,36 ,02 2 | 305 | P =0,00
H1.2. vétements (étude 1) 35% 70% 67% P =0,00
H1.2. vétements (étude 2) 52% 71% 72% P=0,01
H1.3. don objets et nourriture (étude 1) 31% 55% 57% P =0,00
H1.3. don objets et nourriture (étude 2) 28% 51% 42% P =0,00
H1.4. temps (étude 1) 17% 18% 27% P =0,03
H1.4. temps (étude 2) 19% 13% 31% P =0,07

Légende : ce tableau se lit en colonne : 22% de29Z4ns ont donné de I'argent en 2003.

Le tableau 1 montre que I'hypothése H1.1 est aéeeptes jeunes donnent effectivement
moins d’'argent aux associations. Ce résultat seuet également lorsqu’on regarde le
montant de don déclaré (en classes), ainsi queothebre d’associations a qui les gens
déclarent avoir donné de l'argent : plus on eshgeet moins on donne en terme monétaire.
De méme, les hypotheses concernant le don de vétente don d’objets et le don de temps
(H1.2, H1.3 et H1.4) sont acceptées : les jeunage&lt moins en ces termes. Les résultats sur
I’hypothese 1 soulignent également que les 30-49 senrapprochent souvent en terme de
comportement des 50 ans et plus. En réalisantegdes gur les 30-49 ams les 50 ans et plus,
on constate que le comportement des deux popuatsh identique en terme de dons a
I'exception du don de temps (p = 0,03) et de sang 0,00). Ceci voudrait donc dire que les

ONG auraient intérét a cibler les 30-50 ans.

Tableau 2 — Influence de I'age sur le don (de la nraa la main, et de sang) - H2

% donnent ... 21-29 ans 30-49 50 et plus Significativité du
test du Khi2
H2.1. main a la main (étude 1) 55% 36% 34% P =0,00
H2.1. main a la main (étude 2) 65% 79% 44% P=0,01
H2.2. Sang (étude 1) 23% 26% 18% P =0,03
H2.2. Sang (étude 2) 18% 11% 8% P=0,18

En ce qui concerne le don de la main a la main tanse, I'hypothése H2.1. est acceptée :

les jeunes donnent plus de la main a la main é&fleau 2). Cependant, les deux études

3 Ce test correspond & une comparaison de moyenne.
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réalisées ne vont pas tout a fait dans le méme:s#anss la premiere, ce sont les jeunes de
moins de 30 ans qui donnent le plus de la maimaaia, alors que dans I'étude 2, il s’agit des
30-49 ans. Ceci dit, dans les deux études, les @#uSO ans donnent moins que les deux
autres classes d’age. L’hypothese H2.2. sur le sahgalidée dans I'étude 1 et dans I'étude
2. Iy a une tendance des moins de 50 ans a dptueteur sang que les autres.

L’hypothése H3 a été testée sur la base du taklasant :

Tableau 3 — Influence de I'age sur le nombre de switations par courrier - H3 (données

issues de I'étude 1 uniquement)

% donnent ... 21-29 ans 30-49 50 et plus Significativité du
test du Khi2
Sur I'année 2003, combien de fois avez-vous P =0,00

été sollicité par courrier pour donner a des
organisations humanitaires ou de santé
publique (étude 1)

0 fois 36% 15% 10%

1 a 3 fois 50% 48% 45%

4 a 10 fois 12% 29% 32%
Plus de 10 foig 2% 7% 13%

H3 est donc validée : plus lindividu est agée atspll est sollicité par courrier. On peut
d’ailleurs remarquer que sur notre échantillon, 386 moins de 30 ans n’ont jamais été
contactés par mailing sur 'année... Il semble done gous soyons en présence d'une
problématique du type « qui de la poule ou de l'ceeif les jeunes donnent moins en terme
monétaire, mais ils sont également moins sollicité€ependant, lorsqu’on contrdle le
nombre de sollicitations par mailing qu’'a recu amatranche d’ages, pour effectuer des tests
sur I'acte de don, on constate qu’il existe un ketre 'age et I'acte de don : a sollicitation
€gale, les plus agés sont plus nombreux a donmeelegqplus jeunes.

Pour pouvoir discerner s’il est utile de contaddsrjeunes par mailing ou par un autre moyen
marketing, nous pouvons tester le corps d’hypothéBequi s'intéresse aux outils marketing

auxquels ont répondu les donateurs.

Tableau 4 — Influence de I'age sur la réaction augollicitations marketing - H4 (étude 1)

Hypothéses 21-29 ans 30-49 50 et plug Test du Khi2

Test de H4.1 : % des gens déclarant avoi 5% 36% 60% P =0,00
donné suite a une sollicitation par mailing

Test de H4.2 : % des gens déclarant avoi 20% 47% 32% P =0,00
donné suite a une émission télévisée

“ Ce test correspond a une comparaison de moyenne.
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Ce test montre qu’effectivement, les jeunes semipfeins réceptifs au mailing comme ouitil

de collecte. L’hypothése H4.1 est donc acceptéeekgui concerne la télévision, les résultats
montrent que les trentenaires et quadragénairémssent plus séduire par la télévision que
les autres. On ne peut donc pas accepter 'hypetHds?2. Pour I'hypothése H4.3 concernant
le démarchage dans la rue, nous n'avons pas par fastariable car trés peu de personnes

interrogées avaient été soumises a cette technique.

Apres avoir constaté au moyen du test des hypathese2 que les jeunes donnent moins en
terme monétaire, en temps, en vétements et enituoeyil reste a tester I'idée selon laquelle
ils se tournent plus facilement vers des achatgrdéduits que vers des dons monétaires. Le

tableau 5 ci-dessous permet d’explorer cette sdmngotheses.

Tableau 5 — Influence de I'age sur I'achat de prodits vendus au profit de I'association -
H5 (étude 1 et 2)

% achétent ... 21-29 ans 30-49 50 et plus Test du Khi2
H5.1 : achat de produits au profit de 47% 57% 59% P=0,01
I'association (étude 1 + étude 2)

H5.2 : lien entre I'age et le type de produits
achetés au profit de I'association (étude 1 +

étude 2) :
« CD 38% 31% 18% P =10,00
» Cartes 29% 42% 43% P =0,02
e Calendriers 19% 21% 31% P =0,04
e Artisanat 6% 12% 14% P=0,10
» Alimentation 8% 13% 14% P =0,27
»  Produits uniquement hédoniques 49% 32% 24% P =0,00
e Produits uniquement utilitaires 30% 39% 51% P =0,00
» Les 2 (produits a la fois hédoniques  21% 29% 26% P =0,00
et utilitaires)

Les hypotheses H5.1 et H5.2 ont été testées emnfuant les données des deux études dans la
mesure ou I'échantillon obtenu sur I'étude 2 étsuffisant pour traiter les deux études de
maniére distincte. L’hypothése H5.1. est rejetiég/:a une différence d’age dans I'achat de
produits dérivés vendus au profit de I'associatimajs ce sont les individus les plus ageés qui
acheétent le plus ces produits. Cependant, on medigeer que les jeunes déclarent en plus
grande proportion acheter des produits que faie dns monétaires (voir résultats sur
H1.1.: 22% des jeunes déclarent avoir fait un dmmétaire alors que 47% ont acheté un

produit caritatif). En ce qui concerne I'’hypothé$®2 sur le type de produits dérivés achetés,
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les jeunes achetent significativement plus de d@saue les seniors sont plus attirés par les
cartes et calendriers. Cependant, on ne constatmaulifférence significative sur I'achat de
produits alimentaires ou d’artisanat.

Il peut étre également intéressant de distingwahkt de produits hédoniques de I'achat de
produits utilitaires. Nous avons donc re-codé lasables de la maniere suivante : produits
hédoniques (CD, spectacles, livres, bougies, bijet®), produits utilitaires (calendriers,
cartes de voeux, porte clés, torchons etc).

Le probleme étant l'artisanat et I'alimentation guéuvent représenter a la fois des produits
hédoniques et utilitaires (ex : un sac). L'artidaetal’alimentation ont donc été codésles
deux». De méme, certaines personnes ont déclaré achktdois des produits hédoniques et
des produits utilitaires, ils ont donc été coddes«deux». Les résultats montrent que les
jeunes achetent plus de produits hédoniques quealdses. Les seniors semblent
particulierement attirés par les produits utiligifcf. tableau 5 ci-dessus).

Par ailleurs, le test de I'hypothése H6 va perraette déterminer si ce sont les mémes
personnes qui achétent des produits au profit slescations et qui leur donne de I'argent ou
si les deux comportements appartiennent a dewgaas differentes de personnes. Les

données des deux études ont été fusionnées ptardettie hypothese.

Tableau 6 — Lien entre le comportement de don et mportement d’achat de produits

vendu au profit d’'une association - H6 (étude 1 +tede 2)

Dons en argent Total
non oui

Achat de produit non | Effectif 263 147 410
Effectif théorique 227,3 182,7 410,0

oui | Effectif 227 247 474

Effectif théorique 262,7 2113 474,0

Total Effectif 490 394 884
Effectif théorique 490,0 394,0 884,0

Khi2 = 23,51, p = 0,00

Le tableau 6 montre qu’il existe un lien entre tenportement de don et le comportement
d’achats de produits dérivés: les gens qui neise¥dl pas de don n’achetent pas
significativement plus de produit et ceux qui damnele l'argent achetent également
significativement plus de produits. H6 est doneteg. En revanche, méme si certaines
personnes qui ne donnent pas, achetent des produitsversement, les effectifs théoriques

du tableau montrent que ces comportements ne asrég plus nombreux.
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Selon le test de I'hypothése H5.1, les jeunes saeiil étre moins acheteurs de produits
dérivés vendus au profit d’'une association queplas agés, sur la base du comportement
réel. Cependant, il est possible que les jeunegnt’gpas ce comportement par manque de
revenus. Afin de pouvoir tester leur inclinaisoriunalle a aller vers un échange marchand ou

un don, lorsqu’ils en ont les moyens, I'hypothesé a&Hété testée au moyen du tableau 7 ci-

dessous.

Tableau 7 — Lien entre I'age et le choix lié au snério- H7 (étude 2)

Age en classe Total
moins de 50 ans et
30 ans | 30-49 ans plus

Formule de don | don Effectif 36 60 20 116
choisie (scénario) % dans age en classe 35,0% 66,7% 58,8%| 51,1%
achat Effectif 67 30 14 111

% dans age en classe 65,0% 33,3% 41,2%| 48,9%

Total Effectif 103 90 34 227
% dans age en classe 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Khi2 = 20,29, p = 0,00

Le tableau 7 montre que les moins de 30 ans stenérbeaucoup plus vers l'achat de
produits que vers le don. En revanche, les 30-4ahune attitude semblable a celle des 50

ans et plus : une majorité choisit le don.

Pour finir, les hypothéses H8.1. et H8.2 exploladée selon laquelle I'individu ne va pas
choisir le méme type d’associations selon son Bger cela, nous avons testé le lien entre
I'age et le fait d’avoir donné pour I'une des asations suivantes : Médecins sans Frontieres,
Médecins du Monde, le Téléthon, les Restos du cl@@roix Rouge. Ces associations ont
été sélectionnées car ce sont celles qui ont &télles citées par les répondants. Dans
I'objectif également de pouvoir tester le type dese choisie par les répondants, nous avons
egalement réalisé des tests sur les liens engge Bé le type de causes suivantes : médicale,
cancer, sida, pauvreté, enfance, droits de I'honfais. Ces causes ne sont pas exclusives
puisque quelqu’un qui avait donné pour le cancait élassé a la fois en « cause médicale » et
« cancer ». Cependant, il nous a semblé intéreskamester I'idée qui nous avait été tres
souvent communiquée par les professionnels: leseg donnent a des causes qui les
touchent directement du type Sida, ou des assoegatéellement militantes comme Amnesty

International.
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Tableau 8 — Lien entre I'age et le type d’associatns aidées - H8.1 (études 1 et 2)

En comportement réel, % donnent a... 21-29 ans 30-49 50 et plus Significativité du
test du Khi2
Médecins Sans Frontiéres ou Médecins DU 10% 12% 10% P=0,81
Monde
Téléthon 41% 37% 33% P =0,55
Restos du cceurs 13% 16% 17% P =0,79
Croix rouge 10% 8% 8% P=0,76
Cause médicale 68% 62% 73% P=0,17
Cause liée au cancer 4% 11% 21% P =0,00
Cause liée au sida 5% 7% 5% P=0,71
Cause liée a la pauvreté 15% 27% 26% P=0,10
Cause liée a I'enfance 57% 60% 44% P =0,02
Cause liée aux droits de I'hnomme 4% 4% 7% P=0,54
Cause liée a la faim 20% 24% 29% P =0,29

Le tableau 8 montre qu’il N’y a pas de lien entégé et le choix de I'association : tout le

monde donne de maniere a peu pres identique agxasisociations étudiées. De méme, la
distinction entre les différentes causes socialestra que seules deux causes ont des profils
de donateurs différents en terme d’age : le cammrnm, qui les seniors donnent le plus et les
causes liées aux enfants qui attirent plutot leege de 30 a 49 ans ainsi que les moins de 30
ans. Ce résultat est tres intéressant dans la enesutes collecteurs de fonds rencontrés
pensaient tous qu’il y avait un lien entre le chdx I'association et 'age des donateurs.
Cependant, plusieurs collecteurs de fonds avaientéa qu’ils n’avaient jamais réalisé
d’étude statistique sur le profil socio-démograpkigle leurs donateurs. Il est donc possible
gue nous soyons face a une croyance tres bieneadarés le milieu de la collecte de fonds
mais sans réel fondement. De plus, il est posgjble nos répondants aient déclaré avoir
donné alors qu’ils ont juste donné quelques pieBes.exemple, pour la Croix Rouge, un
jeune peut avoir donné dans la rue, lors de laecl annuelle dont il a vu la publicité
télévisée avec Adriana Karembeu, et une personme qgjée peut avoir donné un cheque
beaucoup plus conséquent, par le biais du mailieg. deux dons sont-ils équivalents ? la
présente étude les a mis au méme niveau, maigesepds si évident.

Les résultats de I'hypothése H8.1 reposent suake@ du comportement réel de I'individu,
cependant, il pourrait également étre intéressanvair s’il existe un lien entre les deux

variables (age et choix de la cause) sur les dentdkectées a partir du scénario.

Tableau 9 — Lien entre I'age et le type d’associatns aidées dans le scénario - H8.2
(étude 2)
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Dans le scénario, % donnent a... 21-29 ans 30-49 50 et plus Significativité du
test du Khi2
Médecins Sans Frontiéres ou Médecins DU 6% 9% 9% P =0,65
Monde
Téléthon 5% 7% 0% P =0,29
Restos du cceurs 18% 15% 27% P =0,33
Croix rouge 4% 3% 3% P =0,97
Cause médicale 16% 28% 27% P =0,10
Cause liée au cancer 10% 7% 9% P=0,78
Cause liée au sida 10% 12% 3% P =0,35
Cause liée a la pauvreté 37% 36% 62% P =0,02
Cause liée a I'enfance 22% 22% 6% P =0,09
Cause liée a la faim 21% 21% 37% P=0,11

Les résultats obtenus sur H8.2 montrent qu’il exighe différence de profil entre les
donateurs potentiels sur deux causes : la paufwaté&€e sont les plus agés qui donnent) et
'enfance (ou il s’agit toujours des moins de 5&)arOn retrouve par ailleurs cette idée
lorsqu’on analyse le contenu de la question ouvattieinterrogeait le répondant sur les
raisons du choix de 'association a qui il donndies 30 euros. Les raisons les plus citées par
les moins de 30 ans sont les suivantesar«c’est une association d’aide a I'enfancg15
citations), «car c’est une association trés connu€l4 citations), €ar c’est une association
dont l'efficacité est démontrée(11 citations). Les raisons les plus citéeslear30-49 ans
sont les suivantes :car c’est une association d’'aide a I'enfancd22 citations), €ar c’est
cause qui touche beaucoup de monde type Sida eercar(13 citations), «ar c’est une
association dont I'efficacité est démontsedl12 citations). Pour les plus de 50 angpak
admiration pour le créateus (6 citations), «ar c’est une association dont I'efficacité est
démontrée> (5 citations), «ar c’'est une cause qui touche beaucoup de mondeyme
cancer ou faim» (5 citations). Ces verbatims montrent que de érarassez surprenante, la
notoriété de l'association a une grande importgymer les moins de 30 ans, alors qu’on

pouvait s’attendre a un choix plus « militant sdietgé vers des petites structures.

Limites de la recherche : un échantillon de conveme peut étre plus généreux et plus
eduqué que la moyenne...

Cette recherche contient une limite importante tren@chantillon était un échantillon de
convenance plus diplémé que le Francais moyenleOnjveau d’éducation est corrélé de
maniere positive a l'acte de don (Grande et Vat&99). Nos résultats sont donc a lire
essentiellement sous la loupe des personnes dipdel’enseignement supérieur.

De plus, il existe sans doute une autre limite égeore une fois a I'échantillon interrogé : le

biais de sélection des individus car finalemerpongre a un questionnaire témoigne d’'une
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certaine générosité. Il est donc possible que ¢ gui ont accepté de répondre a I'étude
soient a la base plus généreux que les autres.

Enfin, cette recherche n’a pas étudié le compontémes moins de 20 ans alors que dans une
optique de don a long terme, il pourrait étre jieig de déterminer comment sensibiliser

cette cible.

Conclusion : apports, implications pratiques et vas de recherche

L'un des principaux apports de cette recherche sepsur la mise en paralléle du
comportement de don et de I'achat de produits afitp’'une association, ce qui, a notre
connaissance, n'a jamais été fait avant dans utextnfrancgais. De plus, l'idée de réaliser
deux études permet de tester la robustesse ddteskHnfin, cette recherche s’inscrit dans le
courant du marketing social, encore trés faiblerg&undié en France (Gallopel, 2002).

En terme d’implications manageriales, cette redieic permis de montrer que les moins de
30 ans donnent moins aux associations en termegedia de vétements, d’objets et de temps.
Cependant, ils donnent plus que les autres de ia &néa main et en terme de sang. On a
également montré qu’ils sont moins sollicités eimaaéceptifs aux mailings : 5% déclarent
avoir donné suite a un mailing contre 60% des gdriH0 ans. Il faut donc ré-inventer des
outils marketing de collecte a destination desgsuh’idée de leur vendre un produit pourrait
étre intéressante si le produit est attractif. DBéwt actuel des choses, les jeunes ont
tendance a aller plus vers lachat de produitsdaoks que vers le don monétaire
contrairement aux autres générations qui pratiglesndeux comportements de maniere a peu
pres égale. De plus, dans I'achat de produitseilournent vers des produits hédoniques alors
gue les plus de 50 ans sont séduits par des adiflagsres. Si les moins de 30 ans avaient de
l'argent, ils préféreraient acheter un produit werehtierement au profit de I'association
plutét que de faire un don. Ceci devrait donc erager les ONG a développer leur offre de
produits / services a destination des jeunes endmposant des produits hédoniques afin
d’accroitre leur notoriété aupres de cette cibld'&iablir un premier contact. Ceci dit, il faut
néanmoins qu’elles prennent garde au fait que éesopnes qui achetent des produits aux

ONG « dépensent » au final beaucoup moins quediesteurs purs (Desmet, 1996).

Les résultats les plus intéressants restent saute deux obtenus sur la cible des 30-49 ans,
actuellement délaissée par les ONG. lls montreneféet que cette cible se comporte de
maniere quasi-identique a celle des plus de 50Lassassociations devraient donc étre moins

frileuses et tenter de sensibiliser les 30-49 aid@pmeés du supérieur. En particulier, les
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associations qui se consacrent a la cause desterdandu Sida ont un bon potentiel.
Cependant, il est possible qu'il faille utiliseradtres outils de collecte que le mailing auprés
de cette cible rompue aux techniques du mailingnsidila technique du face to face»
semble trés intéressante pour capter un nouveaudgmonateurs, plus jeunes et valorisants
la proximité (Wiroth, 2004 ; Jay, 2001). Cette teiiue est d’ailleurs encore sous-utilisée en
France puisque seuls 2% des donateurs francaigntepfr prélevement contre 15% des
donateurs en Angleterre ou 8% des donateurs emAfee (Fondation de France, 2003).
Pourtant, le prélevement automatique est trés ciafifie pour I'association qui n’a plus alors
de dépenses inconsidérées de mailing de relancquietpeut élaborer des budgets
prévisionnels de financement plus fiables que @ftectués sur des appels a dons. De méme,
I’évenementielpourrait étre un moyen de toucher plus spécifiqerdrfes moins de 50 ans.
Dans un autre ordre d’'idée, certains chercheursgs@mt qu’il pourrait étre utile de rendre le
donateur réellemerdacteur dans I'associationet de créer du lien avec lui. Ainsi, Haddad
(2003) préconise d'inviter les donateurs a renesnkes bénévoles sur le terrain afin de
permettre & I'organisation de montrer concretencengui est fait, de donner du sens, et de
créer un lien personnel avec le donateur. Ceci ddmbeaucoup de temps, mais il n’est pas
evident que chaque donateur réponde « présent sevanche, ceux qui le feront se sentiront
certainement ensuite tres impliqués dans I'assooiaOn retrouve cette idée dans I'étude
réalisée par la Fondation de France sur le comperiede don des 50-59 ans qui soulignait
gue cette génération était trés friande d’actiamsle terrain (Fondation de France, 2004b)
ainsi que chez certains acteurs associatifs irgésralans la phase qualitative. Pour eux,
I'association doit & présent revenir a ses racategéfléchir a la place du donateur au sein
de I'organisation».

Enfin, une association a souligné l'idée que pearuter des jeunes, il faudrait que les dons
soientdéductibles a 100% des impo6tpour les 500 premiers euros donnés. Ceci recaupe |
stratégie des Restos du cceur qui ont récemmeiseutiés techniques de lobbying pour faire
passer une loi en leur faveur, montant la dédudigmale de 66 a 75% pour les associations
de lutte contre la faim.

Il serait également intéressant de s’interroges @n avant sur l'utilitéd’Internet dans la
collecte de fonds. L'ensemble des organisationsaminées lors de la phase qualitative a
souligné que les gens faisaient tres peu de dotigrensauf en cas d’'urgence. Compte tenu
du fait que les utilisateurs d’Internet ont un biwveau d’étude et sont plutét jeunes, on peut
se demander pourquoi cet outil fonctionne mal diecte ? Est-ce le frein que constitue le

fait de donner son numéro de carte bleue ou ur dtin qui intervient ? Cette question est
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importante car Internet permet de réaliser desimggila trés peu de frais, de communiquer
sur les différentes actions au travers d’un siteractif et de créer une communauté au travers
de newsletters. De plus, on pourrait également imeagles partenariats entre associations de
solidarité et entreprises privées. En effet, cenidees sont a la recherche d’actions pouvant
leur offrir un discours citoyen et solidaire, etidenent, au moyen de leur politique de CRM
des milliers d’adresses e-mail. Il pourrait étreéiassant pour elles de monter une opération
de collecte par Internet dans la mesure ou cedeuecodterait quasiment rien et pourrait
enrichir leur image auprés des consommateurs. acesson de solidarité quand a elle
récupererait une somme consequente sans avoul'éffiorts particuliers pour collecter des
adresses mails. L'actualité de la fin de rédactiencet article plaide d'ailleurs pour ces
derniéres lignes puisque suite au Tsunami, les @NGenregistré un nombre de dons en
ligne exponentiel ; pour exemple, Médecins du Moestepassé de 50 dons quotidiens a 3000
dons (source : Union pour la générosité). Le tdeala collecte par Internet représente 7 %

des dons (voir en annexe 5 l'effet du Tsunami awollecte).

Pour finir, cette recherche ouvre la voie véimutres pistes de réflexions théoriquesAinsi,

il faudrait réaliser une étude qualitative apprafiensur la cible des 20-49 ans pour mieux
comprendre leur rapport au don et aux différentdsomarketing de collecte de fonds (SMS,
Internet, collecte dans la rue, événementiel eting autre voie de recherche a émergé lors
d’'un de nos entretiens avec les associations. Aplasieurs ont souligné le fait qu’elles
changent de discours pour collecter des fonds elleg mettent en avant des themes sur
lesquels elles travaillent mais qui ne sont pasripaires pour elles. Plusieurs associations ont
reconnu que les mailings sur I'enfance avaient t@#p de succes. Cependant, elles
s’obligent a ne pas jouer trop sur ce theme etllaater également sur un théeme sur lequel
elles travaillent, mais qui peut plus choquer (éx travail sur les SDF, sur les drogués, les
prostituées etc.). Des lors, les associations seddent finalement quel public elles attirent
avec gquel mailing ? Selon certaines, il y a un jgutdé donateurs militants, qui croient a la
cause et qui vont aimer les mailings « militantst>un autre public, moins acquis, moins
fidele, qui va étre sensible & des messages phsensuels. Il serait donc pertinent de savoir
guel type de donateur on attire avec quel type ideodrs. Au-dela de la réaction des
prospects, la question de I'adaptation du discdarBONG dans le but d’améliorer la collecte
engendre des tensions trés fortes entre les bé&se\sbuvent militants) et les salariés
(souvent a la téte de la collecte) car elle touli@entité de I'association (Dacheux, 1998).

D’un point de vue organisationnel, il serait cartanent tres enrichissant de réaliser une
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recherche sur I'impact de l'utilisation des techu@g marchandes dans I'organisation non-
marchande. Cette recherche pourrait s’inscrire darcontinuité des travaux de Rousseau
(2004) qui a soutenu récemment un doctorat intitwéGérer et militer » et de Ronan Le
Velly (2004) qui s’est intéressé en sociologueaarianiere dont les militants associatifs
vivent la commercialisation de leurs produits.

Enfin, un travail sur I'éthiqgue dans la collecte fd@ds pourrait se révéler fort utile pour
définir les limites a ne pas dépasser. La questipaut-on utiliser n'importe quelle technique
pour collecter toujours plus ? » se pose trés gggquent au regard des pratiques de certaines
associations qui jouent la carte de la culpabitieé maniere tres forte a I'nmage d'une
association qui avait envoyé un mailing persondadigec pour accroche sur I'enveloppe :
« monsieur xxx va-t-il sauver un enfant du cholgra Si le mailing avait trés bien fonctionné
a court terme, il avait choqué un grand nombre deatturs potentiels. Plus largement,
I'articulation entre I'émotion et la confiance regtes difficile a définir pour une ONG et de

futurs travaux de recherche pourraient exploredees leviers de collecte.
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Annexe 1 — Les composantes d’un mailing de demande fonds

Apres avoir analysé une multitude de mailings déecte de fonds et discuté avec de
nombreux professionnels de la collecte, voici Iésnénts qu’on retrouve la plupart du temps
dans les mailings de collecte.

L’enveloppe avec photo ou transparence pour viserlun gadget et un message
d’urgence au dos.

Des gadgets : étiquettes au nom du donateur, gamnes de vaeux, stylos pour signer
une pétition, mini-agenda etc. Les gadgets doiéaet justifiés dans la lettre. lls vont

egalement permettre d’inciter inconsciemment leatleur & ouvrir la lettre car ce

dernier va sentir qu’il y a un objet a l'intériedu courrier. Ceci va aiguiser sa
curiosité et le pousser a ne pas jeter la letine agoir regarde.

La lettre de demande avec au début, une histaie,question, ou des chiffres. Des
parties soulignées a la main, et une signature nuele ». Tous les mailings

comportent également un PS dans lequel on va epfigiportance du don, ou de la
défiscalisation autorisée par le don. Le PS egésyatiquement lu par le donateur
potentiel.

La lettre utilise des mots simples et des phragedes.
La présence d’'une photo (souvent d’'un enfant)alattre ou a part.

Le bulletin de don avec une échelle adaptée aus dotérieurs du donateur (ex : s'il
fait en général 50 euros de dons, on va commeléadrelle a 45 euros pour le pousser
a monter en puissance). Le donateur a tendancsituseau milieu de le I'échelle de
don. Il faut toujours utiliser une échelle de dan si on laisse le don libre, les gens ne
savent pas combien donner et finissent par indignemontant nettement inférieur a
la moyenne des 30 euros. Or, les ONG estimentlga’sbnt gagnantes a partir d’'un
don de 30 euros.

Le bulletin de don va également rappeler I'équineée du don / cause (ex: vous
financez une semaine d’alimentation avec xx eur@s).peut également indiquer
'appartenance au comité de la Charte.

Le bulletin de don met en avant la déduction fis@lec un exemple concret.
Une enveloppe retour en T ou timbrée.

Un coupon d’autorisation de prélévement pour lesatleurs les plus militants.

Le mailing peut étre adapté en fonction de la cddes une démarche de fidélisation. Par
exemple, selon le montant donné antérieuremene®themes suite auxquels la personne a
manifesté une sensibilité. La date d’envoi peulafgant s’inspirer du comportement passé
du donateur.
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Annexe 2 — Liste des organisations rencontrées lode la phase qualitative

Les entretiens se sont déroulés sur une durée d'dleeix heures. Sur certaines organisations,
plusieurs entretiens ont été effectués pour powfbirer les informations recherchées.
Les auteurs de cet article tiennent a remercigiodd du coeur I'ensemble des personnes qui

ont accepté de nous rencontrer. Un grand merci a :

1. Act Up Paris — Association de lutte contre le sida — Rencodgela responsable
juridique (du fait de la petite taille de I'assdaa, il N’y a pas de personne dédiée
spécifiguement a la collecte).

2. Aides — Association de lutte contre le sida — Rencomtve responsable de la
communication, de lI'administrateur, du responsaiile marketing direct et de la
responsable des relations donateurs et des legs.

3. AFM - Association Francaise contre les Myopathies, misga chaque année le
Téléthon — Rencontre du responsable des partenarnaeprises.

4. Care France — Association de lutte contre la pauvreté dansiéeidde — Rencontre
avec la responsable de la collecte de fonds.

5. Fondation de France— Fondation détenant « I'Observatoire pour la G@sitd » -
Rencontre avec la responsable de I'Observatoire p@uGénérosité et avec la
responsable de la collecte de fonds.

6. Institut Curie — Institut de lutte contre le cancer — Rencontexda responsable de la
collecte de fonds.

7. La Croix Rouge Frangaise— Association de lutte contre la pauvreté — Retrecavec
le délégué national au développement des ressources

8. La Ligue contre le cancer— Association de lutte contre le cancer — Reneocawec la

responsable de la collecte de fonds.
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Annexe 3 — Liste des différentes techniques de aaite de fonds marchandes utilisées

aupres des particuliers

Méthodologie d’étude

Les sites Internet de 49 associations et fondaidmst humanitaire ou de santé ont été visités
et étudiés au regard des techniques de collectendis utilisées sur leur site en mars 2004.
Ses associations ont été sélectionnées sur leartappnce au Comité de la Charte. Cette
organisation rassemble de multiples associatiosgal&ses de suivre un code déontologique
tres sérieux comprenant la vérification de leursgi@s par un organisme extérieur. Les
associations membres du Comité de la Charte somttiés séverement contrélées et peuvent
en contrepartie utiliser le label du comité powsstaer leurs donateurs. Ce critere de sélection
des associations permet d’étudier des associatiépatées pour leur sérieux et leur
professionnalisme. Par ailleurs, I'appartenanc€amité de la Charte repose sur le fait que
'association collecte chaque année plus de 500 @0@s aupres des particuliers. Les
associations interviennent sur le domaine de l#ésate I'humanitaire ou de la recherche
meédicale. Sont exclues les associations luttant p@uléfense de I'environnement, pour

I'action culturelle ou religieuse.

Résultats obtenus
Sur 49 associations et fondations, seules 17 nwpemt pas I'achat d’'un produit au profit de

I'organisation. Les autres proposent les servicessts :

vente de disques (11 organisations)
vente de DVD (2)

- spectacles (4)

- tee-shirt (4)

- livres sur l'activité de I'organisation (6)

- livres pour les enfants, de recettes, de photas efe. (10)

- cartes de vceux ou autres cartes (9)

- calendriers (3)

- jouets (3)

- Vingt associations ou fondations ont adhéré a wicseproposé par un site marchand
intitulé « bootiketik.com ». Ce site permet auxamgations de vendre des produits a
leur profit. Le site prend une commission, maiss@ciation recoit également un

pourcentage des ventes. L'idée de vendre des pisoektidonc assez répandue.

28



Actes du XXle Congres AFM — 19 & 20 mai 2005 - NXNC

Les trois grandes techniques utilisées sont donetde de CD, de livres, et de cartes de
veeux. La vente de produits a destination des enféintres et jouets) est également
importante. Enfin, la commercialisation de teeishide calendriers et la proposition de
spectacles semblent peut importante. Ces dernggasent s’expliquer par le caractére
éphémere du spectacle et du calendrier qui ne pasteur le site trés longtemps.

Compte tenu du fait que la collecte de données keauwen avril 2004, le calendrier et les
cartes de voeux n’ont pas été testé. En revanchaytees techniques ont été intégrées dans le

guestionnaire.
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Annexe 4 — Exemplaire du questionnaire de collect#e la phase 1

Enquéte sur le don des francais

Cette enquéte se déroule dans le cadre d’'une okeheffectuée sur le don des francais a |des
associations humanitaires ou a des personnesaams.|Ce questionnaire est totalensrmnyme |
n'a y pas de bonnes ou de mauvaises réponsesyaeel avis nous intéresse. Merci de prendre
quelgues minutespour y répondre.

1°) Pour I'année 2003, avez-vous fait dess (a des associations humanitaires et de santé)

- de vétements 4 oui 4 non
- d’'objets (meubles, nourriture,...) U oui U non
- de votre temps 4 oui U non
- de votre sang, de plasma, de plaquettes, .0 oui U non

2°) Lors de l'année 2003, avez-vous acheté plesluits vendus au profit d’'une cause(CD,
spectacles, tee-shirts, cartes de veeux, calendiges, artisanat, ...) ?
U oui U non(se rendre directement a la question 4)

4°) Pour I'année 2003, avez vous fait dess d’'argent directement a des personnes dans ledwoin
dans la rue?
U oui U non(se rendre directement a la question 7)

5°) Si ouj quel montant moyen donnez-vous a chaque fois ldang ?
U moins de 1 € (moins de 6F50 environ) U entre 1 et 2 € (entre 6F50 et 13F)
U entre 3 et 4 € (entre 19,5 et 26 F) U plus de 4 € (plus de 26 F)

6°) Si ouj combien de fois, par mois, donnez-vous ainsiatgént dans la rue ?
Q1a2fois Q3a6fois U plusde 6 fois par mois

Les questions que nous poseront maintenant ne menqaus que leglons en argent a des
associationshumanitaires ou de santé.

7°) Pour I'année 2003, avez vous fait des dongg@enaa des associations humanitaires ou de santé ?
U oui (répondre aux questions 8, 9 e) 11 U non &e rendre directement a la questioh 10

8°) Si ouj a quelles associations ?

9°) Si ouj quel montant au total avez vous donné sur I'alm@@oximativementy
U moins de 10 € (moins de 65F environ) U entre 11 et 50 € (entre 66 et 327F)
U entre 51 et 100 € (entre 328 et 650F) U plus de 100 € (plus de 650F)

10°) Si non pourquoi ne faites vous pas des dons en argenassociations humanitaires ou de
santé %3 réponses maximum)

Q4 J'ai peu de ressources,

4 Je ne me sens pas vraiment concerné par les afseslues,

U Je consacre tout mon argent au bonheur de miegami

Q4 J'estime que j'aide déja suffisamment en donnartedchps, des objets, ...

O Les modalités de versement du don sont trop copméds,
O Je considére que c’est le réle de I'Etat,

Q4 Je ne sais pas a qui donner, a quelles causes,

U D’autres donneront de toutes facons,

NG AN E
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9. 0 Je n’ai pas entiérement confiance dans les asemsdumanitaires,
10.00 AULIES raiSONS (PrECISEZ & .ovvirie it et e e e e e e e e e e e e )

Sur I'année 2003, combien de fois avez-vous ét&igdlpour donner de I'argent a des organisations
humanitaires ou de santé ?

11°) Par téléphone: U0 Q01a3 U4al10 U plus de 10 U n’a pas de téléphone
12°) Par courrier : o Q0O1a3 Q4al0 4 plus de 10

13°) Par mails : o Q01a3 Q4alo0 U plus de 10 O na pas Internet

14°) par porte aporte@0 O1a3 Q4al0 4 plus de 10

Les individus ayant répondu non & la question 7doenent pas d’argent & des associations) doiyent
se rendre directement a la question 19.

15°) Si vous avez effectué des donsamgent en 2003avez-vous donné a ces associations suite a
(réponses multiples)

Q un courrier O une émission télévisée U un démarchage a domicile

O une publicité 0 a un geste spontané U autre(s) (précisez) .........ccovevvennnns

16°) Lorsque vous faites un don en argent, c’eshtout ...(3 réponses maximum)
1.Q par compassion,
2.1 parce que vous estimez que c’est votre devoir,
3. U parce que vous, ou l'un de vos proches, avez véigez ou pourriez vivre cette
situation,
4.1 pour vous engager pour une cause a laquelle voysz;
5. O parce que vous vous sentez coupable d’avoir unatigin un peu plus privilégiée que
certains individus,
6. 1 parce que vous avez pris I'habitude de le faire,
7.4 pour vous sentir utile,
8. L0 QULIesS raiSONS (PrECISEZ & ...... ettt et et eaeeas ).

17°) Vous donnez de préférence de I'argent & ugecegion humanitaire ou de santé (3 .réponses
maximum)

.0 parce gu’elle présente une bonne transparencmfierhation (financiére, résultats, ...),
. O parce gu’elle est connue et beaucoup de persalameent pour cette cause,

. O parce que les modalités de versement du don soples,

.U parce que c’est une cause relativement délaigsdegpgrandes associations et I'Etat,
.1 parce gu’elle vous donne quelque chose en éci{aage de voeux, CD, ...),

. O parce gu’elle est proche de vous (associatiormpiddier, ...),

.U parce gu’elle est efficace,

.01 Autres raiSONS (PrECISEZ & ... .ie e et et et e e et e e e e e e e eaaan ).

O~NO TP WNPEF

18°) A quels types d’associations humanitaires eusdnté vous ne donneriez absolument pas
d’argent A3 réponses maximum)

1.0 Associations proches des partis politiques,

2.1 Associations a connotation religieuse,

5.0 Associations médiatisées (type Téléthon),

6. U Associations dont les modes de gestion et d’ietgien sont flous,

7.1 Petites associations,

8. 1 Associations dont vous estimez que ce n'est pae vole de les aider,

S U= LS (o] (= = 72 )
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Nous allons a présent vous poser daestionspersonnellesnécessaires a notre étude, nous Vous
rappelons que ce questionnaire est totalermeomyme Cependant, si vous ne souhaitez pas répagndre
a certaines questions, vous étes totalement liérie daire. Ceci étant, sachez que ces réponsés son
extrémement importantes pour la suite de notraitrav

19°) Quel est votre niveau d'étude ?
QO aucun dipléme QO certificat d’études O CAP, BEP, Brevet des colleges
U bac U bac+2 U bac +3ou 4 U bac +5 et plus

20°) Actuellement, combien de personnes composare foyer (y comprit vous) ? ......... personnes

21°) Combien avez vous d’'enfants ? ............ enfants

22°) Si vous avez des enfantembien en avez vous de moins de 15 ans ? ........fanen

23°) Quel est le revenu natensuelde votre foyer en euros (= argent que vous receuez/otre
compte en banque) ?

U moins de 1000€ (Moins de 6550F) 1 3001 a 4000€ (19651 a 26200F)

U 1001 & 2000€ (6550 a 13100F) U plus de 4000€ (Plus de 26200F)

U 2001 & 3000€ (13101 a 19650F)

24°) Avez vous recu une éducation religieuse lersatre jeunesse ?Q oui U non
25°) Actuellement, étes vous ?

O athée (ne croyant a aucune forme de religion)

U croyant, non pratiquant

U croyant, pratiquant occasionnel (pratique moinsé’fois par semaine)

4 croyant, pratiquant régulier (pratique une fois g@maine au minimum)

26°) L’individu interrogé est :0 un homme U une femme

27°) Quelle est votre année de naissance ?19...

Merci d’avoir répondu & cette enquéte. Tout cevques nous avez dit nous sera trés utile pour ke sui
de notre étude.

Nom de I'enquéteur : ..........cooveviininienanns Numéro de questiaire :......
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Annexe 5 — L'effet « Tsunami » sur le don des Fra@ags

Cet article de recherche a été rédigé en décenlldéd. Zependant, suite aux corrections
demandées par les lecteurs anonymes, nous avangégeer ci-dessous quelques lignes sur
'effet du Tsunami sur la collecte. Cet évenemesmssprécédent a permis de mobiliser
'ensemble des médias pour une cause pendant yissipurs. Pour l'analyse du
comportement du donateur, ceci est trés intéressann peut alors évaluer le potentiel de
collecte inexploité habituellement par les ONG. difet, les Francais qui n'ont pas donné
suite au Tsunami sont certainement trés difficldsucher puisqu’ils résistent a une émotion
forte, a un élan de générosité partagée et a ars nelédiatique extraordinaire. De plus, les
catastrophes naturelles sont la principale causpaussent les gens a donner (Fondation de

France).

Une étude réalisée mi-janvier suite au Tsunamil’pgence Optimus montre que 49% des
Francais ont donné ce qui montre que 25% des Fsaggane donnaient pas avant en terme
monétaire ont fait un geste (Fournier, 2005). Pdewmidonateurs, 45% déclarent donner au
moins une fois par an, 43% déclarent donner oceasltement et seuls 12% n’avaient jamais
donné. Ces chiffres montrent que la mobilisationlist@ue sans précédent n’a pas permis de
convertir 'ensemble de la population en donateMt&me si le chiffre de 49% de donateurs
pour une cause spécifique est énorme, il n’en EEdenoins que la moitié des Francais n’ont

pas donné. Il y aurait donc 50% de la populatidaléonent réfractaire au don monétaire.

Sur l'impact de la collecte du Tsunami sur le red¢ela collecte nationale de 2005, les
résultats du sondage réalisé par Optimus sont tpkriéourageants : 92% des gens qui
déclarent donner au moins une fois par an affirmgefils conserveront leur comportement de

don de 2004 pour cette année. Le Tsunami n’a das@gséché la collecte, il vient en plus.

L’élan de générosité lié au Tsunami nous confoatesd’idée qu’on peut collecter auprés des
moins de 50 ans puisqu’ils représentent 56% destdors. |l est possible que le don

« jeune » soit également plus urgentiste. Paruagllea la question : « d’habitude, faites-vous
des dons a des organismes de solidarité ? » pas@awer 2005 par I'agence Optimus a un
échantillon représentatif de la population Frargdiss réponses montrent que seuls 24% des
18-24 ans disent « non », 19% des 25-34, et 1398%ld9 ans.
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Une autre étude, publiée également sur ce thememetergue des chiffres similaires : 46%
des Francais déclarent avoir donné pour le TsuraBd% déclarent que cela ne changera
rien a leurs dons habituels (Cerphi, 2005). Enmekia, pour le Cerphi, 26% des donateurs
n'avaient jamais fait de don avant le Tsunami. s cette étude souligne que 39,5% des

15-24 ans ont fait un don, ce qui montre le postigke générosité de cette tranche d’age.

34



Actes du XXle Congres AFM — 19 & 20 mai 2005 - NXNC
Bibliographie

Bendapudi N., Singh S. N. et Bendapudi V. (1996)hdhcing helping behavior : an
integrative framework for promotion planninfpurnal of Marketing60, july, 33-49.
Bennett R. (2003), Factors underlying the inclioatio donate to particular types of
charity,International Journal of Nonprofit and Voluntary&er Marketing 8, 1, 12-29.
Birambeau P. (2003);éléthon, le meilleur de nous mérRaris, Editions Balland, 375
pages.

Brown D. W. (2004), What research tells us aboahpéd giving|nternational Journal
of Nonprofit and Voluntary Sector Marketirgy 1, 86-95.

Cerphi (2005), Un mois aprés le Tsunami, quel irhpacla « bulle de générosité » sur
les logiques et les comportements de doBsaquéte TBWA / Corporate / Non Profit /
Cerphi — Wei Opinion26 pages.

Dacheux E. (1998)Associations et Communication — Critique du MargtiParis,
CNRS Edition, 155 pages.

Desmet P. (1996), Intérét et limites de la ventecptalogue en collecte de fon&Revue
Francaise du Marketingl59, 4, 23-32.

Dufourcg N. (1996))L’argent du ceeyrParis, Hermann — Editeur des sciences et des
arts, 300 pages.

Dutretre E. et Cassegrain L. (2003), Sursolliaati compte-rendu du groupe de
discussion du séminaire 200&¢ésentation powerpoint publiée sur le site de Idun
pour la générosé, 11 pages.

Febvre M. et Muller L. (2004 )ie associative et bénévolat en 20Bide de I'INSEE,
Série des documents de travail de la Direction stasistigues démographiques et
sociales, Département des prix a la consommaties relssources et des conditions de
vie des ménages, n° F0403, février.

Fondation de France (2001), Les motivations evddsurs associées au démndation

de France étude réalisée en partenariat avec la Sorgeliet 6 pages.

Fondation de France (2002), Baromeétre de la géiméres Francefondation de
France étude réalisée en partenariat avec la Sofresbgt54 pages.

Fondation de France (2003), Regard internationalFtance du don, comparée a ses
proches voisins européemsndation de Francedécembre, 12 pages.

35



Actes du XXle Congres AFM — 19 & 20 mai 2005 - NXNC

Fondation de France (2004a), Etat des lieux deotmaissance sur les dons d'argent,
Fondation de Francel2 pages.

Fondation de France (2004b), Le don des nouvellsérgtions : la rupture ?,
Fondation de Francel3 janvier, 26 pages.

Fondation de France (2004c), Barometre de la géitéren FrancefFondation de

France étude réalisée en partenariat avec TNS Sofrptersére, 28 pages.

Fournier F. (2005), Etude Solidarité Asie du SDgdtimus 22 pages.

Gallopel K. (2002), Peur et persuasion : une étrdpirique dans un contexte francais
de lutte contre le tabadctes du 18e congres de 'AFM, 23 et 24 mars 2002.

Gendre G. (1996).es stratégies de la générosité : développementatsources des
associationsParis, Economica, 155 pages.

Gendre G. et Eglin N. (2003Qu’est-ce que le Fundraising ? Les fondamentaulade
collecte de fondsParis, Editions Union pour la Générosité, juid pages.

Godbout J.T. et Caillé A.(2000), L’esprit du domyiB, La découverte, 357 pages.
Godener V. (1999)'efficacité du stress en publicité — Une mise arvres dans le
cadre des campagnes de collecte des organismes lrumanitaire These de doctorat
en sciences de gestion, Université Paris 1.

Grande C. A. et Vavra T. G. (1999), Differentiatingnors : Applying a Psychographic
Analysis to Improve Efficiency of Hospital Fundriaig, Marketing Health Services
Fall, 33-38.

Grande C. A. et Vavra T. G. (1994), Improving Diréddail Fundraising Through
Segmentation Researdkipnprofit Management and Leadershiy 2.

Guégen N. (2002Psychologie de la manipulation et de la soumisskaris, Dunod,
304 pages.

Guy B. S. et Patton W. E. (1988), The marketingalfuistic causes : understanding
why people helpThe Journal of Services Marketirng 1, 5-16, winter.

Haddad L. (1999)L’intégration des fonctions marketing et managé&sahu sein des
associations francaises de solidaritdhese de doctorat en sciences de gestion,
Université Paris .

Haddad L. (2000), Du marketing guerrier au markgsocial : un retour aux sources
pour les associations de solidarD&cisions Marketing20, 67-74.

Haddad L. (2003), L’humanitaire et le busine&stes de la conférence du 15 janvier

2004, Ecole de Paris du Managemeti pages.

36



Actes du XXle Congres AFM — 19 & 20 mai 2005 - NXNC

Jay E. (2001), The rise — and fall ? — of faceaoceffundraising in the United Kingdom,
New Directions for Philanthropic Fundraising3, Fall, 83-94.

Jones A. et Posnett J. (1991), Charitable donatigndK households : evidence from
the Family Expenditure Survefpplied Economic23, 343-351.

Lestrade D. (2000)Act Up, une histoireDenoél éditeur, 446 pages.

Le Velly R. (2004), Comment peut-on a la fois ggli les techniques du marché et étre
opposé au marché ? le cas des organisations fsascalu commerce eéquitable,
Conférence donnée lors de la journée « Valeurs,ch@gr gouvernance : quand les
associations interrogent les modéles de managemeAE de Paris, 13 mai 2004.
Louie T. A. et Obermiller C. (2000), Gender steypes and social-desirability effects
on charity donatiorPsychology and Marketindévrier, 17, 2, 121.

Malet J. (2003), Il n’y a donc pas d’age pour danfkendation de FranceMars, 32
pages.

Malet J. (2004), La générosité des Francais, Comgrtdu d’étude, neuvieme édition,
Union pour la Générosité et Centre d’Etude et deheeche sur la Philanthropje7
pages.

Malsan S. et Malet J. (2003), La générosité desidaia, Fondation de France24
pages.

Mensior S. (1999), Médecins du Monde : le donateuicceur de la BDDMarketing
direct, 36, £' avril.

Piquet S. (2000), Les produits-partage : une pramate type humanitairédctes du
colloque : « Les tendances du marketing en Europ24»25 novembre, Venis&5
pages.

Rousseau F. (2004)Gérer et militer Thése de doctorat, CRG, Paris, Ecole
Polytechnique, spécialité Gestion, 4 novembre.

Schlegelmilch B. B. (1988), Targeting of fund-ragsiappeals — how to identifiy donors,
European Journal of Marketin@2, 1, 31-40.

Schlegelmilch B. B. Et Tynan A. C. (1989), The sedpr market segmentation within
the charity market : an empirical analy$#anagerial et Decision Economic$0, 127-
134.

Shelley L. et Polonsky M. J. (2002), Do charitatdeises need to segment their current
donor bas on demographic factors ? : an Austrai@minationnternational Journal
of Nonprofit and Vonluntary Sector Marketjng 1, 19-29.

37



Actes du XXle Congres AFM — 19 & 20 mai 2005 - NXNC

Tchernonog V. (2000), Logiques associatives etnfieanent du secteur associatif,
Rapport de fin de contrat de recherche mené pouviilestére de 'Emploi et de la
Solidarité, la Fédération nationale du Crédit Muktwet la Fondation de Frangel00
pages.

Wiroth N. (2004), Quand les ONG réaprennent a é&tpavéTrait d’'Union, 0, juillet,
4-10.

38



