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Chers lecteurs,
cheres lectrices,

eececcccccccccccccccccccccccc oo

Rapport sur
les dons 2023

Le rapport sur les dons est

publié par Swissfundraising et

la Fondation Zewo. Il résume

les principales analyses pour

les OBNL d’utilité publique

qui collectent des dons et les

met en perspective avec des
commentaires. Le rapport sur les
dons est disponible en ligne sur
zewo.ch et www.swissfundraising.
org. Il est possible de commander
des exemplaires imprimés

aupres de la Fondation Zewo.

Nous avons le plaisir de vous présenter le rapport sur les dons de cette année -
une compilation d’articles pertinents qui offrent un aper¢u complet des déve-
loppements actuels sur le marché des dons et de la collecte de fonds. Le rapport
de Swissfundraising et Zewo s'adresse a toutes celles et ceux dont le travail quo-
tidien contribue & faire évoluer notre société vers le meilleur.

L'année 2022 des dons a été marquée par la crise climatique et la guerre
en Ukraine, qui a non seulement suscité une solidarité accrue, mais aussi un
remarquable élan de générosité. Avec plus de 400 millions de francs, les dons
en faveur de 'Ukraine ont largement contribué au chiffre record de 2,5 mil-
liards de dons. Le volume total des dons a augmenté de 2% apreés les deux années
Covid. Apprenez-en plus sur la dynamique qui s'est déployée dans le pays des
dons qu'est la Suisse.

Lanalyse des différents canaux de dons et des moyens de paiement choisis
donne un apercu du comportement de la population suisse en matiére de dons:
les dons numeériques continuent de gagner en importance. Leur volume de tran-
saction a été multiplié par cing en quatre ans. Le rapport montre quelles sont
les évolutions qui influencent le marketing et la collecte de fonds des organi-
sations d’entraide. Il met en lumiére la maniére dont les intéréts thématiques
influencent la fidélité des donateurs et comment les organisations d’entraide
elles-mémes peuvent agir sur leur pouvoir de fidélisation.

Lanalyse de réputation montre clairement comment les organisations d’en-
traide ont été percgues par le public pendant la période marquée par les crises
jusqu’a la mi-2023. Le rapport sur les dons est complété par une analyse trés
compléte dela communication, qui met en lumiére "'empreinte" médiatique des
organisations suisses a but non lucratif.

Un apercu sur 2024 permet de se faire une idée des normes Zewo qui chan-
geront a partir du 1% janvier. En effet, Zewo a adapté ses normes aux évolutions
dela collecte de fonds, aux nouvelles lois et a I’évolution des possibilités techno-
logiques. Les nouveautés importantes concernent le calendrier des collectes, la
collecte des dons, la protection des données et les rapports annuels.

Nous vous invitons a vous plonger dans la lecture de ce rapport trés complet
et varié. Vous y trouverez de nouvelles informations et vous pourrez vous ins-
pirer des développements dans le domaine des dons pour votre travail. Votre
engagement et votre expertise sont essentiels au développement positif de notre
société. Nous vous en remercions et sommes heureux de vous savoir a nos cotés
en tant que partenaires.

Martina Ziegerer
Directrice de la Fondation Zewo

Roger Tinner
Directeur de Swissfundraising
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Baromeétre d’image et des dons de Swissfundraising

Themes de dons en 2022:
guerre et crise climatique

Chaque année, l'institut d’études de marché Demoscope réalise I'étude Barométre d’image et
des dons pour le compte de Swissfundraising. Huit années d’enquéte selon une méthodologie
constante ont fourni un solide corpus de données qui permet des comparaisons fiables et
révéle les évolutions a long terme. Lannée 2022 a été marquée par la guerre en Ukraine.
Apreés une certaine fatigue durant la pandémie, la solidarité et a propension aux dons ont
retrouvé un nouvel élan qui s’est concentré sur I'Ukraine et la problématique des réfugiés.

par Ruth Wagner

Ruth Wagner est I'auteure de
I"étude sur le marché des dons en
Suisse pour le compte de Swiss-
fundraising. Elle est directrice de
one marketing a Zurich.

A peine la pandémie avait-elle pris fin
quelaRussie envahissait]'Ukraine, dé-
clenchantunnouveau choc: une guerre
juste a nos portes, en Europe. La Suisse
a été émue et a fait montre d’'une solida-
rité qui est allée de la volonté d’accueil-
lir des réfugiés chez soi jusqu’a de nou-
veaux records de dons.

Par ailleurs, les médias n'ont guére
fait de place a d’autres crises comme
I'Afghanistan, le Yémen oul’Afrique de
I’Est, & I'exception du changement cli-
matique quiestressenti de maniére en-
core plus concréte: prairies alpines des-
séchées, manque de nourriture pourle
bétail, cours d’eau asséchés et villes suf-
foquant sous la chaleur.

S'agissant de l'activation des dons,
clest la Chaine du Bonheur qui a donné
le ton dans toute la Suisse: dés le mois
de mars, elle a permis de récolter 'in-
croyable somme de 130 millions de
francs avec la Journée nationale de soli-
darité en faveur de1'Ukraine. Elle a en-
suite organisé une campagne de dix
jours pour les victimes des inondations
au Pakistan. La troisiéme collecte a été
consacrée a la famine en Afrique de
I’Est. Et en décembre, la chaine soli-
daire s'est mise en branle en Suisse ro-
mande en faveur des enfants en souf-
france.

Les groupes d’ages les plus
jeunes donnent davantage

En dépit de la situation économique de
plus en plus tendue, 84% de la popula-
tion helvétique a effectué un don en

2022, un chiffre & nouveau en hausse:
avec un accroissement de la participa-
tion aux dons de 5% par rapport a l'an-
née précédente, nous sommes revenus
au niveau d’avant la pandémie de 2019.
Considérer cette évolution comme une
simple reprise ou un simple rattrapage
seraitméconnaitrel’énorme élan de so-
lidarité qui s'est manifesté en faveur de
I'Ukraine. Cette «convalescence»
semble plutdt avoir été nettement accé-
lérée par les dons pour l'aide d'urgence
et parle fait que de nouveaux cercles de
donateurs et de donatrices ont été
contactés pour la premiére fois ou pour
une unique fois. En effet, on constate
surtout une progression des dons
uniques qui, en 2022, ont représenté
28% de l'ensemble des dons et ont pro-
gressé de 33 % par rapporta 2021 (21%).

Lerenforcementdel’activité de dons
résulte principalement de l'augmenta-
tion en Suisse alémanique (2021: 83%,
2022: 87%) et, proportionnellement,
au Tessin. En Suisse romande, ce
chiffre est resté constant par rapport a
l'année précédente. En 2022, le com-
portement de dons est similaire pour
les hommes et les femmes, de méme
que pour les citadins et les ruraux. Des
différences apparaissent tout particu-
lierement en fonction de 1'4ge: ce sont
les hommes de plus de 55 ans qui
donnent le plus (89%) et les moins de
34 ans qui affichent la progression la
plus nette (de 68% a 78%).



Les gens donnent moins
ouvent, mais plus

Avec 93%, ce sont les 55-69 ans qui
donnent le plus souvent, suivis par les
25-34ans (88%). Ces deux groupesd’age
sont également ceux dont l'activité de
dons a progressé le plus fortement par
rapport a 'année précédente: la crois-
sance respective estde 25% (25-34) etde
présde 10% (55-69). Les dons des moins
de 24 ans et des plus de 70 ans augmen-
tentlégérement, tandis que ceux des 35-
44 ans, qui sont dansla phase familiale,
réagissent le plus aux difficultés écono-
miques (ou sont moins enclins & donner
pour l'aide d’urgence) et affichent une
nette baisse parrapportal’année précé-
dente (de 92% 3 84 %).

Lactivité de dons globalement plus
élevée repose surtout sur un accroisse-
mentdesdonsindividuels, effectués par
les nouveaux «acteurs du marché» -
mais au total, le nombre total de dons
parménage diminue: la part de celles et
ceux qui ont donné particuliérement
souvent les années précédentes enre-
gistre une baisse considérable (7-11
dons: -57%, >11 dons: -40%). En outre,
on voit également diminuer en 2022 la
part des personnes effectuant 3-6 dons
(-23%), ce qui tend & montrer que l'on se
concentre généralement sur un nombre
inférieurdedons, principalementen fa-
veur de 'Ukraine. En 2022, la part des
personnes ayant donné deux fois dans
l'année progresse (de 12% & 17,4%) - de
méme que la part des dons uniques pro-
bablement «extraordinaires», qui est
passée a 45% dansla répartition globale
(+25%).

Au total, plus de gens ont donc donné
moins souvent - mais des sommes plus
élevées: en 2022, le don médian aug-
mente pourla troisiéme fois consécutive
et s’inscrit & 400 francs, soit +11%.
Certes, les ménages de Suisse aléma-
nique ont réduit leur contribution a 400
francs (2021: 500 francs). Mais ce chiffre
estpasséassofrancsauTessinetaméme
doublé en Suisse romande (400 francs,
contre 200 francs depuis 2017). Clest
doncla Suisse romande qui, pourla pre-
miére fois et de maniére significative, a
contribué a cerecord de donsau planna-
tional. Selon les statistiques normali-
sées,lamoitié desdonsen 2022 se portent
sur un organisme ou un théme, le reste
est réparti. En 2022, le don le plus élevé

agrimpéde 33%a 200 francs (2019-2021:
150 francs) et détermine largement les
dons cumulés des ménages.

Les dons en faveurs de
I’'Ukraine prédominent

En faveur de quels thémes la Suisse
donne-t-elle le plus fréquemment? De-
puis des années, les mémes préférences
arrivent en téte, en I'occurrence «Per-
sonnes présentantun handicap», «Pro-
tection delanature, del’environnement
et des animaux» ainsi que «Enfants et
jeunes». Des changements nets inter-
viennent uniquement pour le bas du
classement, en fonction dela pertinence
de la situation et de I’état d’esprit.

En 2022, les nombreux dons (souvent
individuels) en faveur de l'aide d’ur-
gence pour 1'Ukraine impactent-ils le
classement thématique et ont-ils sup-
planté d’autres objets de dons? Oui, trés
nettement: des bouleversements sont
mémeintervenusdansletop 3:lethéme
«Enfants et jeunes» accuse un repli de
-10% (2021: 50%), tandis que «Réfu-
giés» se hisse a la 6e place, avec 37% de
toutes les mentions (2021: 24%, +54%).

Lesreculslesplusimportantssonten-
registrés par les «thémes liés a la pan-
démie» en Suisse, comme «Aide sociale
et aide d'urgence» (2021: 47%, -20%),
«Pauvreté en Suisse» (2021:32%, -21%)
et «Culture» (2021:27%, -33%). Depuis
2018, la tendance est a la baisse pour
les thématiques «Aide au développe-
ment» et «Personnes gées», de méme
que pour «Prévention des maladies et
recherche médicale» - sauf au Tessin,
ou cette derniére arrive toujours en
troisiéme position. Un constat qui s’ex-
plique par desraisons démographiques,
si bien que les thémes liés au vieillisse-
ment comme l'aide sociale et'aide d'ur-
gence tiennent plus a coeur a la popula-
tion que dans le reste de la Suisse.

La crise climatique mobilise
surtout les générations X, Y et Z

Selon le Baromeétre des préoccupations
2022, le théme de l'environnement et
du changement climatique ale plus mo-
bilisé la Suisse - en particulier et de
loin, la génération Y (p.ex. 25-34 ans:
65%), ce théme étant aussi nettement
plus pertinent pour la génération X
(57%) que pour la génération Z (43 %).
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Pour la premiére fois, ce théme arrive
aussien téte en 2022 (60%) pour les per-
sonnes votant plut6t a droite, suivi par
«Personnes présentant un handicap»
(51%) et «Recherche médicale» (49%).
Cette année, «Population de mon-
tagne» accuse un net repli et se classe
auméme niveau que « Aide au dévelop-
pement» (31%).

Les personnes votant plutéta gauche
préférent quant a elles «Inclusion»
(60%) eten 2022 «Réfugiés» (58%), de-
vant «Protection de 'environnement»
(52%) et «Lutte contre la pauvreté en
Suisse» (42%). Quant aux électeurs du
centre, ils donnent principalement en
faveur de la protection de 'environne-
ment, de I'aide sociale et de I'aide d’ur-
genceainsiquedel’aideencasde catas-
trophe.

Nombre de dons: la Chaine du
Bonheur se hisse dans le top 5

Qui se voit octroyerla plupart des dons
en 2022 et détient quelle part de mar-
ché (nombre de dons)? Ces derniéres
années, les grandes associations ayant
des adhérents se sont taillé la part du
lion: la Fondation suisse pour paraplé-
giques, la Rega, la CRS et le WWF. A
l'exception dela Rega, pourlaquelleles
valeurs sontlégérement en hausse, ces
organisations n'ont purenoueravecles
chiffres d’avant la pandémie. Il appa-
rait principalement que les engage-
ments de longue durée ne semblent pas
«revenir» ; a 'exception du WWFE, ce
sont plutdt des instruments utilisés a
partir de 45 ans.

Extrémement visible en 2022, la
Chaine du Bonheur - en particulier
dans le contexte de 1'Ukraine - sest
classée cette année a la cinquiéme
place, devant MSF et la Ligue contre le
cancer: elle a recueilli 11% des dons en
2022, et a vu sa part, qui était de 5% en
2021, augmenter de 120%, pour at-
teindre le plus haut niveau depuis la
création de cette étude (2015). Laide
d’urgence et, par conséquent, de nom-
breux dons individuels dans des seg-
ments plus volatils ont rebattu les
cartes surle marché des dons, avec une
concentration sur les mentions de la
Chaine du Bonheur (état avant redistri-
bution aux ceuvres de bienfaisance par-
tenaires). Mais le calcul indiquant que
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ces 11% représentent des dons en fa-
veur del'Ukraine n'est pas fiable. En ef-
fet,la Chaine du Bonheuraeubeaucoup
de succes avec son action en faveur des
enfantsensouffrance etaégalementré-
colté de trés nombreux dons pour les
victimes des inondations au Pakistan.

Pourquoi les gens donnent-ils?
Quelles sont les motivations des
dons?

Le sentiment général vis-a-vis des dons
reste positif en 2022 en dépit d’'une 1é-
gére baisse par rapport a 'année précé-
dente: 84% des participantes et partici-
pants a 'enquéte confirment que le don
procure «un sentiment de bien agir» et
82% apprécient de pouvoir «faire bou-
ger les choses» avec leur contribution.
Parmi les motivations principales des
personnes ayant effectivement donné,
laraison plut6t rationnelle, «convaincu
parla cause et'engagement d'une orga-
nisation», obtient le deuxiéme plus
grand nombre de citations (88%), ce qui
est un comportement typique des en-
quétes avec propositions.

Cette conviction a baissé en 2022
(-6%), tandis que des arguments de na-
ture plus émotionnelle et orientés plu-
t6t sur l'aide d'urgence progressent: le
«sentiment de bien agir» procuré parle
don (apaisement des tensions) et le fait
d’étre «soi-méme concerné» (réciproci-
té), tous deux en hausse de 4%. Dans la
vague de solidarité en faveur de réfugiés
ukrainiens, le sens de la communauté
slest avéré plus important, de méme
qu'une certaine pression sociale. Ainsi
la motivation & donner «parce que
d’autres personnes le font autour de
moi» progresse de prés de 6% par rap-
port a 'année précédente.

Le principal motifen 2022 - et pourla
premiere fois le plus grand moteur pour
un don - est le sentiment de solidarité,
qui représente 90% de toutes les men-
tions. Il obtientles valeurs significative-
ment les plus élevées au Tessin (98%)
ainsi que pourles plus de 70 ans et dans
le segment 45-54 ans. Pour ce dernier
groupe d’4ge, la gratitude quant a son
propre bien-&tre est surtout détermi-
nante, avec le fait d’étre en accord avec
la cause défendue par l'organisation.
Globalement, ce motifa continué a bais-
ser apres le pic du Covid en 2020 (pour
revenir au niveau de 2019), et il semble

qu'il n'y ait plus en Suisse de sentiment
de «menace pourlavie et]'intégrité cor-
porelle». La conviction de pouvoir faire
bougerles chosesest-elleaussien recul -
touteslesautres motivationsrestent glo-
balement constantes, aunniveau faible,
méme si en 2022 l'accord est plus mar-
qué (parts de «tout a fait exact»).

Déclencheurs de dons: I’affilia-
tion et le mailing

En 2022, les «produits de dons» ayant
un caractére contraignant comme l'af-
filiation (1re place) et le parrainage (3e
place) constituent les principales me-
sures déclenchant un don de maniére
planifiée etréguliére. Cependant, l'affi-
liation a vu son importance reculer de
14% depuis le début de la pandémie de
2020 et n'est pas parvenue a se stabili-
ser, les parrainages et les dons perma-
nents ayant perdu quant a eux 9% par
rapportal’année précédente. Le démar-
chage dans la rue (5¢ place) affiche une
pertinence accrue a un faible niveau,
avec une hausse de 50% des citations,
surtoutchezles moinsde 34 ans. LaTV/
radio gagne elle aussi des parts (+20%)
en tant qu’'incitation aux dons.

De facon générale, le deuxiéme dé-
clencheur le plus important en 2022
reste le mailing. Mais aprés une forte
chutel’année précédente (-17%), il perd

©

swissfundraising

Le marché des
dons Suisse

2022

encore deux points de pourcentage et
n'est plus le principal déclencheur que
danslesegment des 70+. En 2022, le pa-
nel DM Swissfundraising met en évi-
dence une constance parrapportal’an-
née précédente dansle domaine des ca-
naux de marketing direct utilisés.

En revanche, les publipostages non
adressés enregistrent une hausse de
24%. Avec un tirage global d’environ
18,9 millions, ils se situent dans la
moyenne des quatre derniéres années.
Defacon générale, les tirages ont été1é-
gérement adaptés par rapport a 2021
selon les envois adressés, mais le
nombre d’envois réalisés a augmenté.
Les taux de réponse des mailings sont
en légere baisse et sont repartis a la
hausse pour les publipostages non
adressés, aprés une légeére inflexion
l'année précédente (0,53%, +51%).
Dans la comparaison des instruments
DM, ce sont les publipostages non
adressés qui engendrent le don moyen
le plus élevé (environ 75 francs, soit
une augmentation de 8 ou 12,7%). En
2022, les mailings a des adresses indi-
viduelles ont eux aussi généré le don
moyen le plus élevé (72 francs/+7%).
Pour les organisations participant au
panel, ils ont engendré des recettes se
montant a quelque 124,5 millions de
francs - soit 16 fois plus que les publi-
postages non adressés.

Marché des dons en Suisse

L'étude «Marché des dons en Suisse 2022», publiée

par Swissfundraising, I'organisation professionnelle des
spécialistes de la collecte de fonds, se base sur les
données sur les marchés et le marketing recueillies

par DemoSCOPE: tous les résultats sont représentatifs

de la population résidante suisse selon I'age et la région
linguistique, et se réferent a des dons d’argent privés, sans
legs ni gros dons, conformément a I'esprit du «Public
Fundraising» (base de données lissée). Les dons d’entrepri-
ses, les donations des fondations ainsi que le sponsoring

sont explicitement exclus. Huit périodes d’enquéte avec
une méthodologie constante ont fourni un solide corpus

de données qui permet des comparaisons, des références
ainsi que I'interprétation de tendances d’évolution. Le plan
d’enquéte se compose de deux instruments: le barometre
des dons et le barométre d’image, chacun avec des
participants distincts (deux échantillons) et une méthodologie
indépendante. Pour I'observation du marché réalisée dans
le présent rapport sur les dons, des résultats sélectionnés
des deux enquétes sont consolidés. Source de référence
de I'étude: info@swissfundraising.org
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Aspects particuliers du Barometre d’image et de dons (l)

Les canaux de dons:

qui donne comment?

Pour 2022, le Barométre d’image et de dons ne sappuyait pas sur un axe particulier assorti

e questions supplémentaires. La grille thématique établie fournit, en particulier aux services
Marketing et Public Fundraising, des informations pertinentes sur le comportement

de la population suisse en matiére de dons ainsi que sur la perception qu’elle a de 'action

et de la publicité des ceuvres de bienfaisance. Dans ce contexte, I'un des aspects importants
est la pertinence et 'évolution des différents canaux de paiement pour le virement des dons.

Quel canal de paiement est choisi le
plus souvent pour réaliserle souhaitde
don envisagé? Le type de don, par
exemple en faveur de l'aide d’'urgence
spontanée, détermine-t-il le choix du
canal?

E-Banking dans les ménages
a hauts revenus

Si, a partir de 2015, 'ascension de I’E-
Banking a semblé inexorable et était en
corrélation directe avec la diminution
des paiementsaux guichets postaux, un
coup de frein violent a été donné en
2022: ce canal de dons qui, aujourd hui
encore, reste de loin le plus significatif,
aaccusé unrepli de -13% en 2022, pas-
sant de 63 % encore en 2021 a 55%. Les
bulletins de versement avec code QR ne
se sont imposés quau second semestre
si bien que leur utilisation ne se refléte
pas encore dans le questionnaire.

Les ménages ayant des revenus éle-
vés (2 partir de 6000 francs par mois)
recourent particulierement souvent a
I'E-Banking (67%), de méme que les 45-
54 ans. Pour les 70+, ce canal de paie-
ment est devenu le deuxiéme en im-
portance apreésles ordres de paiement,
mais, pour la premiére fois, devant les
paiements aux guichets postaux. Troi-
siéme canal de paiement, les ordres de
paiement ont enregistré une légére
hausse (+2 points de pourcentage).
Quant aux paiements en espeéces, ils
ont pratiquement retrouvé leur niveau
d’avant la pandémie (+50%). Les paie-
ments par LSV/DD, qui étaient déja a

un niveau faible, ont vu leur nombre
encore divisé par deux.

Globalement, les canaux numé-
riques directs ont progressé en 2022 et
atteignent une proportion a deux
chiffres: en 2022, 10% des dons ont été
effectués par cette voie (2021: 6,2%,
+61%). L'une des possibilités numé-
riques a supplanté toutes les autres:
aujourd’hui, 80% des dons numériques
passent par Twint. La croissance de ce
canal par rapport a I'an dernier est de
+300% rien que par rapport a 'année
précédente. Twint est utilisé particu-
lierement souvent pour réaliser des
dons par les 25-34 ans (19,4 % par rap-
port & la moyenne de 8%), ainsi que
pour les dons individuels d’'un gros
montant des ménages. Enrevanche, ce
chiffre est de moins de 1% pour les 15-
24 ans et les 70+.

Twint domine les canaux
numeériques directs a 80%

En 2022, moins de personnes que l'an-
née précédente (-25%) ont réalisé des
dons uniquement par voie numérique,
mais beaucoup plus (+19%) l'ont fait en
complément d’autres canaux. Au total,
25% des personnes interrogées effec-
tuent des dons numériques (y compris
via I'E-Banking). Aprés une nouvelle
progression de 14%, les dons numé-
riques représentent en 2022 un tiersde
toutes les applications numériques et
tendent & remplacer certains «abon-
nements de dons» ou ordres perma-
nents classiques.

Interrogées en détail sur leur compor-
tement, les personnes réalisant des
dons numériques sont 44% a utiliser
Twint comme canal principal, tandis
que lacarte de crédit est passée de 21%
a 6%, soit une chute de -70% par rap-
port a l'année précédente. Au sein du
panier numérique, Twint a donc sur-
tout supplanté la carte de crédit, tan-
dis que Paypal reste 3 un niveau faible -
mais ces deux canaux enregistrent en
moyenne des montants individuels
plus élevés.

Le principe de Pareto
s’applique aux dons
numériques

De fagon générale, les montants des
contributions numériques sont infé-
rieurs aux autres canaux, mais la ten-
dance est moins marquée que les deux
années précédentes: 52% donnent «a
peu prés pareil» (2021: 42%), 31% ef-
fectuent des dons «plus bas» (2021:
53%) et seulement 4% des dons «plus
élevés». Selon 1’étude RaiseNow 2023,
le don médian numérique a cependant
progressé de 25% en 2022 pour at-
teindre 50 francs. Quant au volume des
dons, il aenregistré une croissance ex-
ponentielle (+49,5%) par rapport a
l'augmentation du nombre de transac-
tions (+21%). Pour ce qui est de la ré-
partition des dons numériques par
ceuvres de bienfaisance, le principe de
Pareto apparait ici: 90% du volume de
dons numériques est attribué a 22%
des (plus grandes) organisations.



Les organisations caritatives
sont davantage prises en
compte

Un «canal de don» particulier est de
favoriser une organisation par testa-
ment, sous forme de legs ou d’héritage.
En 2022, 25%des personnes interrogées
ont créé la principale condition pour ce
faire et disposent d’un testament - un
chiffre en hausse de 25% par rapport
a l'année précédente (2021: 20%) avec,
qui plus est, peu de différences entre
les régions. Cette proportion augmente
nettement avec 1’age: jusqu’a 54 ans,
20% des personnes ont rédigé un testa-
ment, ce chiffre passe 8 38% a partir de
55 ans et & prés de la moitié a partir de
70 ans (46%). La part de celles et ceux
qui couchent une ONG sur leur testa-
ment a explosé, surtout par rapportala
deuxiéme année de pandémie (+157%).
La moyenne se situe a 18%, la tendance
étant plus marquée en Suisse aléma-
nique (19%) et en Suisse romande (16 %)
quau Tessin (seulement 2%).

De facon générale, on constate une
réaction différée ala pandémie, amoins
que le droit des successions révisé qui
estentré en vigueur en 2023 et institue
despartslibres supérieures ne produise
déjases effets. Néanmoins, ce sont prin-
cipalementles classes d’age 45-54 (44 %)
et 55-69 (22%) qui prennent ce genre
de dispositions, contre seulement 6%
dans le groupe cible 70+: le marketing
relatif aux legs agit de maniére proac-
tive, mais plut6t a plus long terme. Plus
on est jeune, plus on peut envisager de
prendre en compte une organisation -
cechiffre est seulement de 15% pourles
plus de 55 ans.
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Graphique 1: Comparaison de l'importance
des différents canaux de paiement

Canaux de paiement cumulés

Ordre par e-banking

Bulletin de versement au guichet posta
Ordre de paiement a la poste ou la banqu

Paiement en espéces

|
Total des canaux numeériques = 10 %

@ Twint
PayPal

Carte de crédit

Base : 1003 personnes 140 %
interrogées

Dans quel cas effectuez-vous un don numérique ?
I, 5O %%
I G 0

® En fonction de la situation pour des dons individuels
Lors d'appels correspondants, p. ex. par e-mail/SMS

® De maniére spécifique lors de graves catastrophes
Pour des dons réguliers

Base : 257 personnes interrogées
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Graphique 2: Part des dons numériques par
rapport aux autres canaux

A combien s'élévent vos dons numériques
par rapport aux autres canaux ?

plus élevés

pas d’infor-
mation

a peu pres
pareils
plus bas
Base : 196 personnes interrogées
Graphique 3: Testament/pacte successoral - Graphique 4: Prise en compte
prendre des dispositions des organisations caritatives
Testament / pacte successoral
Avez-vous déja pris des dispositions pour vous-méme Avez-vous aussi pris en compte une organisation caritative %
en vue d'un testament ou d'un pacte successoral ? Base: 295 personnes interrogées possédant un reglement
Base: 1200 Befragte s interrogées de succession / testament

\

4%

1%

Qmmmm! -

®oui @ non @ ne sait pas / pas de réponse
D-CH W-CH I-CH 16-34 35-54 5+
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Aspects particuliers du Barometre d’image et des dons (ll)

Donateurs — fidélité
et interets thématiques

La fidélité des donatrices et donateurs envers une organisation bénéficiaire est un
indicateur clé en matiére de collecte de fonds. Il renseigne non seulement sur le
comportement des donateurs, mais aussi sur la capacité des organisations a les fidéliser.

Il s’avére que cette capacité est en lien direct avec le théme.

Fidélité des dons — un modele
constant au fil des années

Lactivité de la population suisse en
matiére de dons a augmenté en 2022.
Le grand élan de solidarité envers
I’'Ukraine a incité beaucoup plus de
personnes a donner. En paralléle, la
part des dons individuels a augmenté,
ce qui laisse supposer que les dona-
teurs supplémentaires ont adressé
leurs dons a une seule organisation.

Quel est aujourd’hui le comporte-
ment des donatrices et donateurs qui
donnent depuis des années ou qui sont
membres d'une organisation? Quelle a
étéen 2022 larépartition deleurs dons
entre les différentes organisations, ou
leurs ceuvres de bienfaisance préfé-
rées? Autrement dit, sila Suisse a glo-
balement fait preuve d'une treés forte
solidarité - a quel point a-t-elle été
loyale ou «fidéle»?

La «tendance de base» pourle choix
n'a pas changé au fil des années: en
2022 aussi, la grande majorité (62 %) a
donné «toujours aux mémes» organi-
sations (oua une seule), tandis que 24%
ontchoisi de changeret 12% ontadres-
sé une partie de leurs dons a des béné-
ficiaires fixes et une autre partie en
fonction de la situation (cf. graphique 1
et graphique 2). La Suisse alémanique
reste a cet égard «plus fidele» que la

Suisse romande (D-CH: 65%, F-CH:
49%),lapart des Romands qui donnent
«toujours aux mémes» organisations
enregistrant une diminution impor-
tante (-19%) par rapport al’année pré-
cédente (2021: 59%).

On peut également constater des dif-
férencesen fonction del’4ge. Les 55-69
ans ont eu le comportement le plus
stable, tandis que les personnes les
plus volatiles en 2022 ont été les 35-44
ans (44%) et les plus de 70 ans (59%).
En loccurrence, les inquiétudes
concernant l'approvisionnement du-
rant la phase professionnelle et fami-
liale (catégories d’age entre 35 et 54
ans) ont plutdt conduit & réduire le
nombre d'organisations - tandis que
les enfants ou les petits-enfants de
moins de 15 ans ont manifestement eu
une influence sur le choix du motif de
donet- cestnotre these - demandé des
donsen solidarité avecl’Ukraine. Il est
difficile de déterminer si ces dons ont
complété ou remplacé d’autres dons,
mais I'influence sur la tendance est
bien visible:les ménages avec dejeunes
enfants ont beaucoup moins donné
«toujours aux mémes» organisations
(45%) que les ménages sans enfants
(66%).
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Graphique 1: Comportement de dons
des ménages

Activité des ménages
en matiére de dons*

@ Toujours aux mémes
@ Fixe/variable
Volatil
Ne sait pas/aucune indication

Base 11003 personnes interrogées
* montants arrondis

Organisations prises en compte:
nombre et évolution

Le baromeétre de Swissfundraising ne repose pas surle son-
dage d’une cohorte, qui correspond a un groupe de popula-
tion bien délimité. Par conséquent, nous ne pouvons pas at-
tribuer les évolutions constatées a des individus ou a des
profils de donateurs. Le barométre prend en compte les ré-
sultats globaux consolidés ou lissés sous forme d’esquisse
statistique anonymisée sur un an, et propose des théses
pour expliquer les effets.

En principe: lorsquune part augmente, cela entraine un
ajustement d’autres parts, il s’agit d'un phénoméne pure-
ment statistique. En 2022, la part correspondant aux dons
auneseule organisation a augmenté de 54% pour atteindre
19%, et on a également observé une hausse des dons pour
deux ceuvres de bienfaisance (22 %, soit +16%, cf. graphique
2). Il est frappant de constater que les dons individuels sont

Graphique 2: Nombre d’organisations soutenues
par les donateurs

Nombre d’organisations
soutenues*

@ Une seule organisation
@ 2 organisations
3 & 6 organisations
® 7 a 10 organisations
@ 11 organisations et plus
Ne sait pas / aucune indication

Base 11003 personnes interrogées

particuliérement fréquents chez les moins de 34 ans (30%),
et que les dons a deux organisations sont nettement plus
fréquents en Suisse romande (30%).

Loption «3 & 6 organisations» est proportionnellement
celle qui a le plus diminué (-15%), tout en demeurant avec
39%le modéle de répartition le plus courant. Onle retrouve
surtout en Tessin (65%) ainsi que chez les personnes entre
55 ans et la retraite. Les personnes qui donnent a plus de 6
organisations par an sont globalement moins nombreuses
et il s’agit presque exclusivement de personnes de plus de
45 ans vivant en Suisse alémanique.
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Graphique 3: Nombre de dons et fidélité a l'organisation soutenue

Fidélité et nombre de dons
1 don

2 dons

3 a6 dons

7 a 10 dons

11 dons et plus

@ Toujours aux mémes

55.9 %

68.4 %

63.2%

79.2 %

92.2%

Volatil Fixe/variable

Différence pour atteindre les 100 % = part de « Ne sait pas»

Les themes qui suscitent le plus d’engagement

Laloyauté atteint son apogée a mesure que le nombre de bé-
néficiaires augmente: elle dépasse 90% pour les dons a 11
organisations et plus. Si l'on établit une corrélation entre
les donatrices et donateurs les plus fidéles a leurs choix et
le motifde don, ce sontles thémes « Lutte contre la pauvre-
té en Suisse», « Aide en cas de catastrophe » et « Population
de montagne» qui semblent susciter 'engagement le plus
important. En revanche, les thémes «Aide sociale d’ur-
gence », « Enfants et jeunes» ainsi que les droits humains
enregistrentles valeursles plusbasses en termes de loyau-
té. On observe une corrélation entre ces valeurs et les mo-
tifs de dons qui ont perdu des parts, et ce, au profit - c’est
une thése - de dons pour 'Ukraine.

Collecte de fonds obscure

L'ampleur de la collecte de fonds reste vague, de méme que
son influence sur la répartition des dons - est-ce que les
dons pourl’Ukraine sont bien pris en compte dans’activi-
té en matiére de dons? Méme si, comme pendant la pandé-
mie, de nombreuses initiatives ont vule jour - d’abord pour
de l'aide sur place, plus tard pour les réfugiés en Suisse -
ouméme sile marché a poursuivi sa croissance: la part de
marché de cette collecte de fonds est a peine supérieure a
3% (volume de dons) en 2022 aussi, etiln'y a certainement
pas d’«affectation» a des ceuvres de bienfaisance spéci-
fiques. Conformément a 'enquéte menée, seulement 4%
des personnes interrogées connaissent des plateformes de
don telles que «crowdify », « wemakeit» ou «lokalhelden
konkret»; 27% ont entendu parler de cette possibilité et
parmi elles seules 18% ont déja effectué un don via une
plateforme.
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Statistiques sur les dons de Zewo - chiffres clés généraux

Les circonstances particulieres
nécessitent des contributions
particulieres

Apreés deux années Corona, les recettes de dons des organisations d’entreaide suisses ont
encore fortement augmenté en 2022. Avec un total de 2,5 milliards de francs, les organisations
d’entreaide suisses n'ont jamais recu autant de dons. Les dons en faveur de I'Ukraine ont large-
ment contribué a ce résultat de dons exceptionnellement élevé, avec plus de 400 millions de
francs. Sans tenir compte des dons en faveur de I'Ukraine, la croissance des dons en Suisse
s’est encore élevée a environ 2 pour cent en 2022.

Ukraine 2500
par Martina Ziegerer et Tanja Schindler
Graphique 1: Volume des dons en Suisse de 2003 a 2022 Covid 2053 und 2051
Extrapolation pour toutes les organisations d’entraide qui collecte des dons, 1910
en millions de francs suisses » 1847
1826
1791
Tsunami en Asie, 1709 ~ 1722 1723 i
e 1644 1812
1579
489
1437
1071
1160
1073 1082
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
graphique: © Fondation Zewo, source: Zewo Statistique des dons
La plus grande croissance des Suisse: Pour l'aide internationale, les Dons pour Ukraine

dons pour P’aide humanitaire
a ’étranger

Bien que les recettes de dons des organi-
sations d’'entraide aient nettement aug-
menté dansl'ensemble en 2022 (voir gra-
phique 2), cela n'a pas été le cas pour
chaque organisation. Alors qu'une orga-
nisation d’entraide sur trois recensée
dans la statistique des dons a recu 15%
de dons en plus, une organisation sur
quatre a enregistré une baisse des dons
d’une ampleur similaire.

Une nette différence est apparue entre
les organisations d’'entraide principale-
ment actives au niveau international et
celles qui travaillent principalement en

dons ontaugmenté de plus de 30%, alors
que pour le social et la santé en Suisse,
ils ont stagné. La taille d'une organisa-
tion d'entraide n'a pasinfluencé notable-
ment sur la hausse oulabaisse des dons,
car outre les plus grandes organisations
d’entraide, de nombreuses petites ont pu
profiter de la croissance. La part des
dons dans les recettes totales d'une or-
ganisation n'a pas non plus eu d'effet vi-
sible sur la croissance de ses dons.

Dix organisations humanitaires et la
Chaine du Bonheur ont re¢u ensemble
96 pour cent des dons pour I'Ukraine.
Parmi elles, cinq organisations huma-
nitaires ont recu des dons d'un montant
de deux, voire trois millions de francs
suisses, dont un don important de 100
millions de francs. Dix autres organisa-
tions d’'entraide ont récolté des millions
a un chiffre. Les autres organisations
d’entraide ont re¢u moins d'un million
de francs de dons pour I'Ukraine. A ce-
la s'ajoutent de nombreuses initiatives
etactions d’aide privées pour1'Ukraine,
qui ne sont pas prises en compte dans
ces statistique (voir graphique 2).



Graphique 2: Dons pour I'Ukraine
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Enquéte auprés d’organisations d’entraide certifiées Zewo et d’autres organisations humanitaires qui ont collecté

en Suisse des dons affectés a 'Ukraine

50 autres
organisations
d'entraide (4%)

Chaine du bonheur
(31%) \

Total : 418
millions de francs

N=61

Top 10 des

graphique: © Fondation Zewo, source: Zewo Statistique des dons 2022

organisations
humanitaires (65%)

Graphique 3: Evolution des dons par domaine d’activité des organisations d’entraide

Comparaison de panel, indice = 100 en 2013

en Suisse (N = 150) a l'étranger (N = 66)

130

120

90 1 T [
2013 2014 2015 2016

graphique: © Fondation Zewo, source: Statistique Zewo des dons

Une comparaison de panel indexée de
150 organisations d'entraide certifiées,
pour lesquelles les recettes de dons de
2013 a 2022 sont disponibles, illustre
I'évolution des dons au cours des dix der-

1 1 T 1

2017 2018 2019 2020

niéres années. En 2022, on constate une
croissance exceptionnellement forte de
l'aide internationale en raison des dons
pour 'Ukraine(voir graphique 3).
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Graphique 4: Dons aux organisations d’entraide par origine
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en million de francs suisses

Dons d'entreprises (7%)

Dons des NPO, des églises et ——_
de la Chaine du Bonheur (25%)

Legs (16%) E—

Dons en 2022 : 1,51
milliard de francs

graphique: © Fondation Zewo, source: Zewo Statistique des dons

—— Dons de ménages privés (san:
les legs) (53%)

Graphique 5: Dons aux organisations d’entraide provenant des ménages privés
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses

Covid

un grand legs
(100 Mio.)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

T
2015 2016 2017 2018

graphique: © Fondation Zewo, source: statistique des dons Zewo

Les ménages privés donnent
nettement plus

Sur les 2,5 milliards de francs de dons
recus au total par les organisations ca-
ritatives en 2022, 1,51 milliard est allé
aux organisations d'entraide titulaires
du label de qualité Zewo. Elles ont recu
7 francs de dons sur 10 dela part de mé-
nages privés ou sous forme de legs. 3
francs de dons sur 10 provenaient de
fondations donatrices, d’églises,
d’autres institutions privées ou d’entre-
prises (voir graphique 4).

Sur les 50 plus grandes organisations
humanitaires collectant des dons en
2022, 35 portent le label de qualité
Zewo. Elles ont recu 56% des dons,
contre 63 % 'année précédente. Ce recul
s'explique surtout par le fait que deux
trés grandes organisations d’aide hu-
manitaire non certifiées ont pu multi-
plier leurs recettes de dons par rapport
alannée précédente.

Les dons recus par les organisations
d’entraide dela part des ménages privés
dépassent en 2022 la tendance de crois-
sance linéaire a long terme de maniére
encore plus nette que pour les dons Co-

2022

vid des deux années précédentes (voir
graphique 5). Les dons que les organisa-
tions d’entraide ont recus de fondations
donatrices, d’églises ou d'autres institu-
tions ont également été légérement su-
périeurs a la tendance de croissance a
long terme. En revanche, les legs et les
dons d’entreprises se sont maintenus
dans la tendance de croissance a long
terme (voir graphique 6).
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Graphique 6: Contributions d’institutions privées aux organisations d’entraide
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses

** NPOQ, églises, Chaine du Bonheur == Tendance ¢* Dons d'entreprises == Tendance
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graphique: © Fondation Zewo, source: statistique des dons Zewo

Graphique 7: Dons par région linguistique de l'organisation d’entraide
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses

2022 [ 2021 2020 2019

Suisse alémanique

1045

1020

1190

Romandie
315

270

245

graphique: © Fondation Zewo, source: Statistique Zewo des dons

Evolution des dons par région linguistique

Sur 1,51 milliard de dons collectés en Suisse par des orga-
nisations d’entraide certifiées en 2022, un franc de don sur
cing est allé & une organisation d'entraide ayant son siége
en Suisse romande, soit 315 millions au total. 1,19 milliard
est allé a des organisations ayant leur siége en Suisse aléma-
nique. Dansles deux régions linguistiques, les organisations
d’entraide ont recu plus de dons que les années précédentes
d’entreprises (voir graphique 7).
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Les organisations Zewo
enregistrent un total de
4,85 milliards de francs

Les recettes totales de toutes les orga-
nisations d'entraide Zewo se sont éle-
vées A 4,85 milliards de francs en 2022.
C’est environ un demi-milliard de plus
que l'année précédente (4,4 milliards).
Elles se composent de: 1,79 milliard de
contributions de I'Etat (année précé-
dente: 1,59 milliard), 1,51 milliard de
dons (année précédente: 1,32 milliard),
de prestations propres de 1,25 milliard
de francs (année précédente: 1,11 mil-
liard) ainsi que d’autres recettes de 300
millions de francs (année précédente:
359 millions).

Graphique 8: Composition des recettes totales des organisations

d’entraide

Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo

Autres recettes (6%) —

Prestations propres (26%) ——_

Total des recettes 2022 :
4,85 milliards de francs

suisses

Dons (31%) —

graphique: © Fondation Zewo, source: Zewo Statistique des dons

Depuis 2010, I'extrapolation du volume to-
tal du marché se base sur les données ef-
fectives de la statistique Zewo, complé-
tées par les données manquantes issues
des comptes annuels révisés des 50 orga-
nisations présumées les plus importantes
collectant des dons (avec ou sans certifi-
cation Zewo)

Les modifications du volume du marché
global ou de certaines composantes sont
estimées sur la base d’une étude de panel
avec des données comparatives des an-
nées précédentes. En I'absence de don-
nées fiables sur les petites organisations
d’entraide sans certification Zewo, la part

Méthodologie Statistique des dons et extrapolation

de marché en dessous du groupe des 50
plus grandes organisations d’entraide, qui
représentent probablement ensemble
plus de 60% de toutes les recettes de
dons, est estimée en supposant que la
part des organisations certifiées n'a pas
changé de maniére significative depuis
2015. Elle est maintenue constante pour
les organisations d’entraide situées en
dessous du top 50, et I'on suppose ainsi
également que le taux de croissance des
dons du c6té des organisations Zewo de
petite et moyenne taille est en moyenne
aussi élevé que du coté des organisations
d'entraide non certifiées de la méme
classe de taille.

Ces hypothéses comportent certes le
risque d’une sous-estimation systéma-
tique du volume réel du marché, mais elles
permettent, avec les analyses de panel,
de bien refléter les évolutions du marché
au fil des ans.
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Statistiques des dons Zewo

Vous pouvez télécharger les statistiques sur le site: https://zewo.ch/fr/statistiques-des-dons/

Statistiques des dons Zewo 2022 en bref

« Pour la troisiéme année consécutive, les
dons en Suisse ont dépassé les 2
milliards de francs.

« Les dons pour ['Ukraine ont contribué a
hauteur de 418 millions de francs au
record de dons de 2,5 milliards de francs.

« Sur 100 francs donnés, 96 francs ont été
versés a dix grandes organisations
d’entraide et a la Chaine du Bonheur.

« Les dons pour l'aide internationale a
I'étranger ont augmenté, tandis que les
dons pour l'aide sociale et la santé au
niveau national ont stagné.

« En 2022, les organisations d’entreaide
en Suisse romande et en Suisse
alémanique ont collecté plus de dons
que 'année précédente. Un franc sur
cinq donnés a été versé a une organisa-
tion d'entreaid en Suisse romande.

_—— Contributions du secteur public
(37%)




Statistiques des dons Zewo 2022 - dons numériques

Volume des transactions
multiplié par cinq en quatre ans

Les dons numériques gagnent en importance depuis la pandémie de coronavirus. Cest ce

que montrent les données de RaiseNow, I'un des principaux prestataires de services de paie-
ment pour les dons numériques, intégrées pour la premiére fois dans les statistiques de Zewo.
Depuis 2019, celui-ci compte 30 fois plus d'organisations de Suisse sous contrat. Sur la méme
période, les montants transférés a ces organisations par le biais de moyens de paiement
numériques sont passés de 22 millions de francs a 117 millions de francs. Le volume des
transactions a ainsi été multiplié par cinq en quatre ans.

par Martina Ziegerer et Tanja Schindler

Graphique 1: Développement des dons numériquesn
Dons en francs suisses avec des moyens de paiement numériques via RaiseNow

RAPPORT SUR LES DONS 2023 17

toutes les
NPO

117 Mio,
17194 NPO

» ® toutes les
organisations
d'entraide

65 Mio.
7164 NPO
L4
.” fsa Mio.
43 Mio. . - 7'081 Org.
2'354 NPO —
- = <
-0°°
L
- o
22 Mio. S e= - d%%zﬂéo.
575NPQ - rg.
-
e=="" ‘24.M'
- 10.
._-—" 1'546 Org.
12 Mio.
554 Org.
T r T T
2019 2020 2021 2022

graphique: © Fondation Zewo, source: RaiseNow

Les dons regus par les organisations
dentraide via des moyens de paiement
numeériques tels que Twint ou les cartes
de crédit sont en augmentation. Les
318 organisations Zewo interrogées
estiment a 3,2 en moyenne sur une
échelle de o0 a 10 I'importance des dons
qu'elles ont regus via un moyen de paie-
ment numérique, leur site Internet, une
plateforme Internet ou de crowdfun-
ding. Un an auparavant, 356 organisa-
tions d'entraide ont répondu a cette
question. Elles estimaient I'importance
des dons numériques a 3 en moyenne. I1

y a deux ans, ce chiffre était de 2,2. Les
241 organisations d’entraide ayant ré-
pondu a 'époque s’attendaient a ce que
la pertinence des dons numériques aug-
mente pour atteindre une valeur
moyenne de 4,8 d’ici a 2026.

Les données de RaiseNow, I'un des
principaux fournisseurs de services de
paiement pour les dons numeériques,
confirment également cette évolution.
De plus en plus d'organisations a butnon
lucratif proposent des moyens de paie-
ment numériques sur leur site web pour
verser des dons, des cotisations de

membres ou de donateurs. Paralléle-
ment, le volume des contributions ver-
sées aux organisations par le biais de
moyens de paiement numériques tels
que Twint, les cartes de crédit, la carte
Postfinance ou E-Finance, PayPal et les
SMS augmente.

Depuis 2019, le nombre d’organisa-
tions d’entraide qui collectent des dons
via RaiseNow en Suisse a été multiplié
par 12. Au cours de la méme période, les
organisations d’entraide ont recu au to-
tal plus de 5 fois plus de dons numé-
riques. Si l'on considére également les
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Graphique 2: Don médian numérique
en francs suisses
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organisations actives dans les domaines
du sport, de la culture, de la politique ou
dans dautres secteurs de loisirs, le
nombre d'organisations proposant des
moyens de paiement numériques a été
multiplié par 30 en l'espace de quatre
ans. Dans le méme temps, le volume
quelles ont recu via ces moyens de paie-
ment numériques a plus que quintuplé,
passant de 22 millions de francs a 117
millions (voir graphique 1).

Différences dans le montant
des dons

Un don versé par un ménage privé a une
organisation Zewo via un virement pos-
tal ou bancaire s’élevait a plus de 100
francs pour la moitié des organisations
ayantrépondu, et 3 moins de 100 francs
pourl'autre moitié. En moyenne, les or-
ganisations Zewo ont estimé le montant
d’undon traditionnel & 138 francs. Pour
les dons regus via des moyens de paie-
ment numériques, la médiane de 86

francs ainsi que la valeur moyenne es-
timée de 107 francs étaient légérement
inférieures.

Les données de RaiseNow fournissent
également des informations surle mon-
tant moyen d'un don numeérique. Silon
considére un panel d’organisations
Zewo pourlesquelles des données com-
parables sont disponibles de 2020 &
2022, la médiane d’'un don numérique
était de 5o francs dans les années Covid
2020 et 2021. En 2022, année marquée
par les dons a I'Ukraine, la médiane
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Graphique 4: Volume des dons numériques aux ceuvres de bienfaisance par moyen de paiement
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80m

60m

40m

20m

e

e :

Twint

Cartes de crédit

Carte PostFinance & E-
Finance

@ PayPal

2019 2020

2019:N=575;2020: N=2354;2021: N=7164; 2022: N=17"194

graphique: © Fondation Zewo, source: RaiseNow

Graphique 5: Evolution des dons numériques par moyen de paiement
Panel d’organismes labellisés Zewo figurant sur RaiseNow, en francs suisses
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d’'un don numérique est passée a 90
francs (voir graphique 2). Durant la
méme période, le don médian de toutes
les organisations d’entraide affiliées a
RaiseNow est tombé & 31 francs. Pour
toutes les organisations affiliées en
Suisse, il n'était méme que de 20 francs.
Une évolution similaire est constatée en
ce qui concerne la moyenne d'un don

numérique. La différence d’évolution
entre le panel Zewo et I'ensemble des
organisations affiliées & RaiseNow s’ex-
plique par une nouvelle offre que Raise-
Now a spécialement congue pour ré-
pondre aux besoins des petites organi-
sations. De plus, les organisations dans
le domaine du sport ou dela culture uti-
lisent également les moyens de paie-

ment numériques pour payer des
consommations lors d’événements. Il
en résulte de nombreuses transactions
de petits montants, ce qui tire la mé-
diane et la moyenne vers le bast (voir

graphique 3).
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Pertinence des différents
moyens de paiement pour les
dons numériques

Twint est devenu le premier moyen de
paiement pour les dons numériques.
C'est ce que montre I'évolution des tran-
sactions numériques par moyen de
paiement pour 'ensemble des organi-
sations ainsi que pour toutes les orga-
nisations d’entraide affiliées & Raise-
Now (voir graphique 4).

Graphique 6: Evolution du don médian numérique par moyen de paiement

Une comparaison de panel de 135 orga-
nisations Zewo, pour lesquelles des
données comparables sur trois ans sont
disponibles, montre également que
Twint est devenu le principal moyen de
paiement numérique. Les cartes de
crédit ont toutefois encore une impor-
tance similaire dans ces organisations
(voir graphique 5).
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Le panel d'organisations Zewo, qui per-
met une comparaison sur 3 ans, montre
qu'en 2022, pour tous les moyens de
paiement numeériques, tant le don mé-
dian que le montant moyen du don nu-
mérique étaient plus élevés que 'année
précédente.

Pour Twint, le principal moyen de
paiement numérique, le don médian
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était de 100 francs etle montant moyen
de 138 francs. Cela indique une disper-
sion plutét faible des montants des
dons Twint aux organisations de Zewo.

Les différences sont plus importantes
pour les dons versés par carte de crédit.
La moitié de ces dons était inférieure a
60 francs, lautre moitié supérieure. Un
don moyen par carte de crédit s’élevait
a 161 francs, soit presque trois fois plus.
En d’autres termes, de nombreux petits
montants sont donnés par carte de cré-
dit. Toutefois, les montants supérieurs
a 161 francs sont encore trés répandus.
Ces montants élevés sont actuellement

plus rarement versés via Twint.

Les montants les plus élevés ont été
versés aux organisations de Zewo viala
carte Postfinance ou E-Finance. Ici, le
montant moyen de 199 francs était
deux fois plus élevé que le don médian
de 100 francs. Cela montre que ces
moyens de paiement sont certes moins
souvent utilisés, mais qu’ils le sont
volontiers pour des dons plus élevés.

Enrevanche, PayPal n'a qu'une faible
pertinence pour les dons numériques.
Si ce moyen de paiement est utilisé, le
montantd’un don se situe entre les dons
de Twint et les dons par carte de crédit.
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Limportance des dons par SMS est
encore plus faible. Ils ne représentent
ni un volume ni un montant de don
important (voir graphiques 6 et 7).

Si nous considérons 'ensemble des
organisations d’entraide affiliées a
RaiseNow, il se confirme que les mon-
tants les plus élevés sont versés via la
carte Postfinance, E-Finance et les
cartes de crédit. Les dons Twint, en
recul, sont nettement moins impor-
tants . Cela s'explique par I'augmenta-
tion dunombre de petites organisations
d’entraide qui proposent Twint comme
moyen de paiement (voir graphiques 8).

Graphique 8 Moyenne d'un don numérique aux organisations d’entraide par moyen de paiement
toutes les organisations d’entraide chez RaiseNow, en francs suisses
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Textes et graphiques: Martina Ziegerer et Tanja Schindler,

Suivi scientifique et évaluation statistique: Prof. Dr Markus Gmidir,
Verbandsmanagement Institut (VMI), Université de Fribourg/CH

Nous tenons a remercier tout particulierement Marco Zaugg

et Daniel Barco de RaiseNow pour avoir fourni des données

agrégées et anonymes sur les dons numériques. Les données
sont basées sur les transactions effectuées via le fournisseur

de services de paiement RaiseNow.

Les dons numériques en bref

+ Les dons numériques gagnent en
importance depuis la pandémie de

Covid. Le volume des transactions est
passé de 22 millions a 117 millions en
quatre ans.

« Le moyen de paiement numérique le plus
important pour les dons est Twint. Pour
les contributions plus importantes, la
carte de crédit, la carte Postfinance ou
E-Finance sont également utilisées.

« Les organisations d’entreaide regoivent
toujours la plus grande partie des dons
par virement postal ou bancaire, par
exemple via 'e-banking. Les virements
postaux ou bancaires directs sont ceux
qui génér ent le moins de frais pour le
transfert d’un don.
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La Suisse, pays des dons 2022

Je donne parce que faire un don

je vais bien et en éprouve
de la gratitude.®

Je donne parce que je
suis convaincu de la cause
défendue par la NPO.5

Je donne parce que
je suis solidaire.®

12 fois plus d'organisations d’'entreaide
regoivent 5 fois plus de dons
numériques.

Les organisations d'entreaide regoivent la plupart des
dons par virement bancaire ou postal. Cependant, elles
proposent de plus en plus de moyens de paiement
numeériques pour le transfert des dons. En 2019, ce sont
554 organisations d'entreaide qui ont regu 12 millions
de francs via RaiseNow, un leader des services de
paiement pour les dons numériques. Seulement trois
ans plus tard, en 2022, ce sont 7081 organisations
d'entreaide qui ont recu 66 millions de francs de dons.®

84% des ménages

effectuent des dons

Un ménage sur deux a donné
plus de 400 CHF.5

Une personne sur

4 a fait un testament
Un testament sur 6 mentionne

une organisation d'utilité publique. 2 5 m‘“lards de CHF de

dons aux orgamsatmns
d entreaide®

2500

2053 2051
1910

1826 1797 1847 1812

1709 1722 1723

1579 1616 1644

1437 1489

1071 1073 1082 L

12028 fondations
d'utilité publique
disposaient d’un total de bilan de

139,5 milliards de CHF en 2022.2
03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Extrapolation du volume des dons en Suisse entre 2003 et 2022
Total des dons encaissés en millions de francs.®

Sources:

1 Niveau de connaissance du label de qualite Zewo par les donatrices et donateurs, Consultation de la population Institut Link (2022) pour le compte de la Fondation Zewo
2 Rapport sur les fondations en Suisse 2023, CEPS Forschung und Praxis, Center for Philanthropy Studies (CEPS)/SwissFoundations/Centre pour le droit des fondations

3 Observatoire du bénévolat en Suisse 2020, Société suisse d'utilité publique (SSUP)

4 Chiffres clés et indices de référence pour les oeuvres de bienfaisance 2020, Fondation Zewo

5 Le Marché des dons en Suisse 2022, Swissfundraising

6 Statistiques des dons, Fondation Zewo, 2023
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1,79 milliard de CHF s
Les organisations d’entreaide certifiées par Zewo

assument des mandats du secteur public en Suisse
et a I'étranger.®

Voici comment les
organisations d’entreaide
certifiée Zewo contribuent
a un monde meilleur

Vétements usagés et

= autres
Certaines organisations d’entreaide
certifiées Zewo collectent des biens
de premiere nécessité et des
vétements ou gérent des brocantes.

Pouvoirs publics

Travail bénévole

7,7% de la population font du
bénévolat dans des organisations
sociales, caritatives et d'utilité
publique. L'age moyen des
bénévoles est de 60 ans. En
moyenne, leur engagement prend
3,2 heures par semaine et dure

Votre don 6ans.?
en bonnes mains

==

67% des donatrices
et donateurs ayant fait des dons de
plus de 200 francs en tout connaissent
le label Zewo. 68% d'entre eux y prétent
souvent ou toujours attention
lorsqu'ils font un don.”

Sur 100 francs, les organisations
d’entreaide certifiées Zewo
consacrent en moyenne 81 francs
aux projets. Elles utilisent

12 francs francs pour des taches
administratives et la collecte des
dons leur codte 7 francs.*
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¥

1,25 milliard de CHF

de prestations propres

Les organisations d'entreaide proposent
des produits et des services que I'on ne
peut acheter nulle part ailleurs. Elles
recoivent une contribution a leurs frais
de la part des destinataires.®

L'activité d'intérét public améliore la vie de ceux qui vont moins bien
et contribue a créer un monde meilleur.

© Fondation Zewo

23
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Les principaux résultats du moniteur de réputation 2023

Les ceuvres de bienfaisance
dans les medias

Dans son moniteur de réputation 2023, l'institut balois Institut commsLAB analyse, pour le
compte de Swissfundraising et de 1a fondation Zewo, 'évolution de la réputation ainsi que les
principaux moteurs de réputation du secteur des ceuvres de bienfaisance et des ONG. La
réputation nait de la satisfaction ou de la non-satisfaction de différentes attentes en
mutation. Une réputation intacte est une condition sine qua non pour le succés de 'action
des organisations d’utilité publique. Synthése du moniteur de réputation 2023: le secteur

caritatif dispose fondamentalement d'une réputation intacte.

Le moniteur de réputation 2023 analyse
laréputation du secteur caritatif pourla
période allantdejuillet 2022 ajuin 2023.
1l fournit en outre des indications sur
les thémes centraux et les domaines
d’activité qui ont été dans le radar des
médias.

Par réputation, on entend communé-
ment la réputation dont jouit un acteur,
une organisation ou un secteur entier
aupres des principaux groupes d’inté-
réts. Dans ce contexte, la réputation doit
8tre considérée comme un indicateur du
niveau de confiance dont bénéficie un
acteur.

Réputation et succes

En soi, la réputation est un élément
immatériel qui contribue de maniére
centrale a la création de valeur par les
acteurs. Diverses études le prouvent: les
effets positifs de la réputation sont évi-
dents pour le processus de création de
valeur des entreprises. Il en va de méme
pour les ceuvres de bienfaisance. Dansle
secteur caritatif également, la réputa-
tion et la confiance sont des facteurs
centraux de création de valeur. Plus en-
core que dans d’autres secteurs, une ré-
putation intacte est une condition impé-
rative au succés de l'action. Ainsi, une
bonne réputation peut par exemple faire

pencher les décisions politiques dans la
voie souhaitée et augmente la propen-
sion & donner de la population. En re-
vanche, une réputation entachée, en
particulier a cause d'un comportement
juridiquement ou moralement douteux
ou controversé, aura des répercussions
négatives sur la capacité d’action de
I'ceuvre de bienfaisance en question.
Clest pourquoi le label de qualité Zewo
peut étre considéré comme une mesure
importante pour protéger la ressource
réputation de l'organisation.

Lanalyse distingue deux types de ré-
putation: La réputation sociale se ré-
fére a des catégories de morale sociale
telles que I'intégrité, la transparence et
'équité du secteur. La réputation fonc-
tionnelle fournit quant a elle des indi-
cations sur la compétence du secteur
(perception de la performance des or-
ganisations et succés de l'action).

Au total, la réputation des ceuvres de
bienfaisance résulte des évaluations ef-
fectuées par les médias, les politiques,
les responsables économiques et
d’autres acteurs. Bref, la réputation est
le produit de processus de débats pu-
blics. Cela signifie aussi que l'activité
des organisations est grandement per-
cue et évaluée par les médias. Les
grands médias de masse jouent donc un
réle important: la presse nationale

(NZZ, TA, Le Temps), les tabloides et
médias gratuits (Blick, Le Matin, 20 Mi-
nuten, 20 Minutes), la presse domini-
cale et hebdomadaire (NZZaS, Sonn-
tagszeitung, Sonntagsblick, Weltwoche,
WOZ) etles plateformes enligne comme
srf/rts, watson, etc.

Pertinence de la réputation
et ton

Le présent moniteur de réputation tient
compte de ce facteur. Il peut en outre se
scinder en deux catégories. D'une part,
la pertinence pour la réputation. Ainsi
seuls sont pris en compte les articles qui
abordentle sujet dansleurtitre, leuren-
téte ou au moins en bonne place dans un
paragraphe. D'autre part, on mesure le
ton des articles considérés. Les valeurs
peuvent aller de -100 a +100 - d’extré-
mement négatif a extrémement positif
ou du rejet total a 'acceptation totale.
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1. CEuvres de bienfaisance: résonance/écho et réputation. Période:

1.7.2021-30.6.2023

250

SRI® (-100 & +100)

2H2021

Afghanistan: régime Taliban
Réfugies en Médterrane

Changement climatique global

1H2022
Réfugiés d'Ukraine

Aide humanitaire & [Ukraine

Evolution de la réputation. Certes,
durant la période considérée, l'atten-
tion du public pour le secteur caritatif
tombe nettement en-dessous du niveau
delapériode précédente (juin 2021-juin
2022). Mais au total, elle est relative-
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Plaintes des associations environnementales

SRI® d’cevres
caritatives: +0.9
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2H2023
Turquie/Syrie: aide tremblement de terre
Afghanistan: aide humanitaire
Meditemanée crise des réfugiés

2H2022
Afghanistan: aide humanitaire
Iran: droits humains
Aide humanitaire & [Ukraine

ment constante, avec des pics en no-
vembre (réfugiés en Méditerranée) et
décembre 2022 (Afghanistan). Le sec-
teur dispose d’une réputation intacte,
qui présente toujours de faibles volati-
lités. La crise de la CRS en janvier 2023

Le graphique 1 montre ['évolution de la
réputation des ceuvres de bienfaisance
suisses (courbe dorée) sur deux ans
(mi-2021 & mi-2023). Il présente également
la pertinence mensuelle (colonnes grises).
Enfin, les sujets centraux dans le semestre
concerné y sont mentionnés.

Un mot sur la «SRI des ceuvres de bienfai-
sance» (résonance sédimentée, graphique
en haut a droite): elle mesure le rapport &
long terme entre écho (attention) et ton
(évaluation), les valeurs de la période
précédente étant prises en compte. Il en
résulte des valeurs +/-, c’est-a-dire des
améliorations ou détériorations relatives.

a certes pesé sur la perception. Mais
il n'y a pas eu de répercussions néga-
tives surl'image des ceuvres de bienfai-
sance dans leur ensemble («effets de
spillover»).

2. Principaux themes des douze derniers mois, juin 2022-juin 2023

m Résonance

1

Afghanistan: aide humanitaire
Mediterranée: crise des refugies
Ukraine: aide humanitaire

Iran: droits humains

Turquie/Syne: aide tremblement de temre
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Suisse: debats surle loup
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Conférence sur le climat COP27 Egype
Qatar CM 2022: droits humains

Suisse: axes routiers plus sirs
Evolution des dons

Monde: biodiversité

Suisse: énergie / hydro€lectncité
Suisse: panneaux solaires dans les Alpes
Associations environnementales: div.
Chine: droits humains

Suisse: fonds d'aide 2025-2028
(Euvres de bienfaisance - crise du CRS
Pesticides — prescriptions

Soudan: conflit

20(19(18|17 16|15 (1418|1211 (10| 2 | B

Monde: famine

sur la réputation = Evaluation (ton)

I |4
I 50 0

I 51 ERN

I 0

| EX 0

M 27 2|

W Is

N 2 0

| EE] 20N

[ §E I
| RE B2

| RV s B

B2 =y |

W2 B

| R 0

| BE 0

| R -50 [

| R0 5 [

| U] 0

10 |5

Diversité thématique. La diversité
des thémes qui rendent visible le sec-
teur caritatif est grande. Cependant,
seuls des thémes sélectionnés générent
une pertinence durable dans l'opinion
publique. Durantl’année sous revue, les
principaux thémes ont été l'aide huma-
nitaire en Afghanistan ainsi que la ré-
surgence des débats concernant le sort
des migrants en Méditerranée. Laide a
I'Ukraine, la situation en matiére de
droits humains en Iran ainsi que l'aide
apportée al'occasion des tremblements
de terre en Turquie et en Syrie ont aus-
si eu beaucoup d’écho.

Principaux moteurs négatifs. Le
«comportement d'obstruction» des as-
sociations environnementales dans le
domaine de la construction de routes
stires et de la transition énergétique
continue a avoir un impact négatif. La
nouveauté cette année, ce sont les réper-
cussions encore plus négatives des pro-
blémes accumulés par certains ceuvres
de bienfaisance. Mais en dépit des cri-
tiques, on ne peut pas parler d'une crise
généralisée du secteur caritatif.
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Les ceuvres de bienfaisance au
fil des trimestres

Evaluation (ton) mRésonance sur la réputation

Ton (-100 & +100)

295
213
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2022 2023

Pour ce qui estdel'Ukraine, c’est d'abord
l'aide aux réfugiés, la plupart du temps
accueillie positivement, qui a été a
l'avant-plan. Ensuite, un angle de vue
plus critique a prédominé en ce qui

CEuvres de bienfaisance Réputation

Fonctionnelle

Les ceuvres de bienfaisance au fil des ans
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Soudan: confit

T2.2023

Ukraine: aide humanitaire

CEuvres de bienfaisance: gouvernance.
Turquie/Syrie: aide tremblement de terre
Afghanistan: aide humaintaire
Méditerranée: crise des réfugiés

T1.2023

Géorgie: loi sur les agents

Pesticides — prescriptions

Afghanistan: aide humaintaire
Méditerranée: crise des réfugiés

Iran: droits humains

Qatar CM 2022: droits humains
Conférence sur le climat COP27 Egypte

T4.2022

Ukraine: aide humanitaire
Suisse: axes routiers plus sars

Iran: droits humains

T3.2022

Chine: droits humains

Pakistan: aide inondations

concerne lattribution des dons et la
«passivité» des organisations d’entraide
(un reproche de Volodymyr Zelensky
largementrepris). LacrisedelaCRSaen
outre eu des répercussions négatives.

CEuvres de bienfaisance Positionnement

Droits humains

W Gouvernance

Santé Handicap
o < —— o @ \ L Augmentstion
Aide au \—Catastrophes
développement =
Aspects sociglsg Emvironnement &
= animaux
Sociale

Nagatif

]

CEuvres de bienfaisance Effets GEO

APAC

Suisse Monde

= Nagatif

CEuvres de bienfaisance Effets médias

Suisse

Tabloides Suisse alémanique
/ romande
~e

Hebdomadaire

o < —
AMER

Nagatif

Laréputation du secteur caritatif repose
surune perception fonctionnelle intacte
(perception de la performance). Elle dé-
ploie surtout son effet positif dansle do-
maine des droits humains (axe desy). Le

-) gos™
N Quotidiens

Augmentation

Hagatit

recul par rapportala période précédente
(axe desx) esten premierlieu imputable
au changement de perspective dans les
débats concernant I'Ukraine (voir
ci-dessus). En revanche, la réputation

0 Le graphique 3, illustration de
gauche, montre la résonance pour
la réputation (en gris) du secteur
caritatif - par trimestre - ainsi
0 que les effets d'évaluation

1 correspondants (en doré).

Le graphique 3, illustration de

0 droite, montre - pour toute

0 l'année - les valeurs de résonance
et de ton des principaux
événements de communication

Dans le graphique 4 l'axe vertical des y
matérialise la contribution actuelle des
différents paramétres. L'axe des x représente
l'évolution au fil de l'année.

Exemple de lecture: la dimension fonctionnelle
se trouve dans les cadrans en haut a gauche.
Cela signifie que la contribution 2 la réputation
du secteur caritatif est positive (axe des y).
Mais elle se dégrade au fil de l'année

(axe des x).

sociale reste entachée (intégrité, trans-
parence). Outre l'attitude des associa-
tions environnementales per¢ue comme
delobstruction, la crise ala Croix-Rouge
suisse a été déterminante.



5. CEuvres de bienfaisance - analyse par type de réputation

CEuvres de bienfaisance: dimension
décisive pour la réputation

= Fonctionnelle (-4.0 PP) = Sociale (+4.0 PP)

Les débats a propos de la CRS et du CI-
CR ont engendré une plus forte exposi-
tion du secteur pour les questions de
gouvernance. Mais le secteur continue
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CEuvres de bienfaisance: les principaux thémes selon la dimen-

sion pour la réputation

mRésonance sur la réputation = Evaluation (ton)

Afghanistan: aide humanitaire [N 74 14
Méditerranée: crise des réfugiés [l 59 0
Ukraine: aide humanitaire [l 51 BEY |
_ Iran: droits humains [l 49 0
_g Turquie/Syrie: aide tremblement de terre [l 41 0
§ Suisse: débats surle loup [l 27 2|
* Qatar CM 2022: droits humains [l 24 0
Conférence sur le climat COP27 Egypte [l 24 16
Evolution des dons [ 13 .
Monde: biodiversité | 13 LRV
Suisse: axes routiers sars ] 13 20
CEuvres de bienfaisance: gouvernance.. ] 10 -56 [
Gréce: procédure sauveteurs en mer | 4 0
Monde: cyberattaques ceuvres de. | 3 0
® Turquie/Syrie: aide tremblement de tere 2 0
(?; Meéditerranée: crise des réfugiés 1 0
CEuvres de bienfaisance: attestations... 1 0
(Euvres de bienfaisance: dons —... 1 0
Conférence sur le climat COP27 Egypte 1 0
Myanmar procés génocide 1 100

Le graphique 5, illustration de
gauche, montre la distribution de
la résonance sur la réputation du
secteur caritatif, par dimension
de réputation au 30 juin 2023.

Le graphique 5, illustration de
droite, montre - pour les deux
dimensions de la répartition -
les valeurs de résonance et de
ton des principaux événements
de communication au cours de
I'année sous revue (juin 2022-
juin 2023).

a étre principalement percu via la di- nelle est un indicateur d’action compé-
mension fonctionnelle delaréputation, tente dans le cadre de 'objet de l'orga-

la réputation sociale ayant une impor- nisation.

tance moindre. La réputation fonction-

6. Réputation et domaines d’activité

Euvres de bienfaisance - domaines (Euvres de bienfaisance - principaux thémes juin 2022-juin 2023

d’activité
mRésonance séd. au 30/06/2023
- Droits humains - 34,19 127FR

. . (+4.0 FP)
o Environnement & animaux - 26.8%

© Aide au développement . 14.6% pao ey

<« Gouvernance Branche . 1439  aeeR)
w0 Catastrophes [] +.5% (24PP)
© Aspects sociaux I 28% 0.8PF)
P~ Handicap | 1.9% (+0.6 PP)
© Santé | 1.0% [23FF)

Malgré un fort recul, le domaine des
droits humains reste le point d’atten-
tion central dans les articles consacrés
aux ceuvres de bienfaisance (cf. Médi-
terranée, Iran, Qatar). En raison de la

mReésonance sur la réputafion mEvaluation (ton)
Méditerranée: crise des réfugiés [N 60 0
Iran: droits humains I 49 0
- Qatar CM 2022: droits humains [l 24 0
Afghanistan: aide humanitaire [l 23 o1
Suisse: débats surle loup [l 27 2]
Conférence sur le climat COP27 Egypte [l 25 Is
Suisse: axes routiers plus sirs W13 =20 I
Monde: biodversite [l 13 2
Afghanistan: aide humanitaire [ 51 0
© Ukraine: aide humanitaire [ 51 EkY |
Syrie - aide humanitaire |7 0
Evolution des dons W 13 I
~+ Suisse: fonds d'aide 2025-2028 | 11 0
CEuvres de bienfaisance: gouvemance. I 9 -61
Turquie/Syrie: aide tremblement de terre [ 43 0
0 Pakistan: inondations -aide |7 0
Haiti: tremblement de tere 1 00
QECD: imposition des entrepnises |4 0
© Suisse: joumeée de gréve des femmes |2 67
UE: affaire de corruption - Padement UE 1 -100 [
CFF: améts adaptés aux handicapés | 6 27
Suisse: intégration des handicapés |2 0
© Monde: santé - épidémie de choléra |2 0

Le graphique 6, illustration de
gauche, montre la distribution de
la résonance sur la réputation
selon les domaines d’activité au
30juin 2023.

Le graphique 6, illustration de
droite montre - pour les
différents secteurs d’activité -
les valeurs de résonance et de
ton des principaux événements
de communication du secteur
caritatif au cours de 'année sous
revue (juin 2022-juin 2023).

crise climatique, des thématiques pour la gouvernance du secteur - avec
environnementales ontregagné enim- un fort impact négatif.

portance (oppositions des associations
environnementales, conférence sur le
climat en Egypte). Il en va de méme
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7. Les ceuvres de bienfaisance et leur zones d’activité

Répartition de la résonance
et espaces économiques

m Sed. Resonanz per 30/06/2023

~  Suisse _ 45.0% (-7.4PP)
o~ EMEA - 31.4% (+6.6PP)
®  APAC . 13.7% (+1.0PP)
< Mondial I 6.9% (-0.4PP)
v AMER 3.0% (+0.0PP)

Actuellement, la réputation du secteur
est moins déterminée par des événe-
ments se produisant en Suisse, car la
thématique des réfugiés en Ukraine a
nettement perdu de sa virulence durant

Les ceuvres de bienfaisance et leur zone d’activité

au cours de l'année sous revue

mRésonance pertinente pour la réputation = Evaluation (tonalité)

Le graphique 7, illustration de

Suisse :débat surlo loup R 27 21 gauche, montre la distribution

@ Suisse : des routes de I'Axen sares [l 13 20 L, L, .

é Suisse : énergie / hydroélectricité [l 12 9 de la resonance sur la rePUtatlon
Suisse : Panneaux solaires Alpes [l 12 Ed | du secteur caritatif' par espace
Méditerranée - Crise des réfugiés | 0 0 4, . ..

< on - Drots do omme [R5 , économique au 30 juin 2023.

E Turquie/Syrie : Aide aux victimes du_. I 43 0

Ukraine - Aide humanitaire [N 23 TN | Le graphique 7, i“ustration de
Afghanistan : Aide humanitaire |[INNRNRERENEEN 7+ |4 .
o Chine - Drois de Thomme i 1 , droite, montre les valeurs de
% Pakistan - Inondations - Aide [ 7 0 résonance et de ton, par espaces
Myanmar . Drofts de fhomme | ¢ ° économiques, des principaux
Conférence sur le climat COP27 Egypte [l 15 0o L, ) )
T Monde : biodiversite [l 8 o événements de communication
g’ Monde : Famine catastrophique [l 6 Is de llannée sous revue.
Ukraine : Aide humanitaire | 4 0
Brésil : catastrophe porte-avions I & 0

14 Brésil - Amazonie |3 0

% Protection de I'Antarctique | 2 0
Nicaragua : Interdiction des ONG | 2 0

la période juin 2022-juin 2023. A I'in-
verse, la présence d'organismes d'en-
traide dans la région EMEA (Europe,
Moyen-Orient, Afrique - réfugiés en
Méditerranée) et dans la région APAC

8. Themes par région linguistique et type de média

Résonance par région linguistique
et type de média

= Suisse alémanique
(+13.4 PP)

= Suisse romande
(134 PR

Type de médias

= Médias quotidiens (+3.3 PP)
Boulevard (- 4.4 PP)
=Economie (+12FPF)

Durantla période juin 2022-juin 2023, on
constate seulement quelques différences
entre Suisse alémanique et Suisse ro-

(Asie, Pacifique - Afghanistan) a gagné
en importance. Les articles publiés en
Suisse se concentrent surtout sur des
thématiques environnementales..

Thémes principaux par région linguistique

et type de média

mRésonance pertinente pour la réputation

u Evaluation (tonalité)

Le graphique 8, illustration

g Afghanistan - Aide humanitaire [ 39 Is de gauche, montre la distribution
[ 5 5 5 5 . . .
g€  Mediemnée : Crse desréfugies I ¥ E de la résonance sur la réputation
@ E Turquie/Syne - Aide aux victimes du._ [l 35 0 e s .

2 du secteur caritatif par région

Ukraine - Aide humanitaire [l 36 12 . o b

% Afghanistan : Aide humanitaire [l 35 0 lmgUISthue et type de média au

& L

E Iran : Droits de 'homme [l 24 0 30 juin 2023.

2 Méditerranée : Crise des réfugiés [l 23 0

&

> Uk Aide h t 1% 14 . . .

@ e e nmeritele: 1 . Le graphique 8, illustration de

Afghanistan : aide humanitaire [ 48 Is d 3 l l d
g Méditerranée : Crise des réfugiés [ 42 0 roite, montre les valeurs de
5 Turquie/Syne : Aide aux victimes du.. ]l 31 0 résonance et de ton, par reg|0n
Ukraine - Aide humanitaire [l 22 28 Il linguistique et type de média,

- e a des principaux événements de

(] Afghanistan : Aide humanitaire [l 24 0 communication de 'année

@

Fi Ukraine : aide humanitaire [l 21 [ |

& Méditerranée : Crise des réfugiés [l 17 0 sous revenue.

" Ukraine : Aide humanitaire [ 8 Il 25

e Associations environnementales :._J & I %

©

E Evolution des dons | 5 . s

»

Suisse - énergie / hydroélectricité | 3

mande pour ce qui est des thémes et pro-
blématiques. Il apparait cependant que
la thématisation du secteur caritatif en

Suisse romande perd depuis mi-2023 en
attention relative par rapport a la Suisse
alémanique.
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Les principales conclusions du moniteur des médias

« Durant la période sous revue, l'attention du
public pour le secteur caritatif est certes
plus faible que durant la période précéden-
te, mais elle évolue globalement de
maniére constante.

« Le secteur caritatif dispose d’une
réputation intacte. La crise de la CRS de
début 2023 a certes eu une influence
négative sur la perception, mais sans
répercussions néfastes sur la branche.

« Durant la période sous revue, les
principaux moteurs positifs pour le secteur
ont été l'évolution positive des dons et les
succés engrangés par les organisations
environnementales lors de la Conférence
pour le climat en Egypte.

« La controverse autour de la CRS et du CICR
avec sa problématique de gouvernance a

certes pesé sur la réputation sociale
(transparence, intégrité), mais le secteur
des ONG a continué a étre principalement
percu par le biais de sa réputation
fonctionnelle (compétence, efficacité).

« La diversité des thématiques qui rendent
visible le secteur caritatif est trés grande.
Pour autant, seuls quelques thémes
générent une résonance durable: l'aide
humanitaire en Afghanistan, les débats
autour des réfugiés en Méditerranée, la
situation des droits humains en Iran ainsi
que l'aide aprés le tremblement de terre en
Turquie et en Syrie.

- S'agissant de |'Ukraine, c'est L'aide
apportée aux réfugiés par la Suisse
positivement accueillie qui était a
l'avant-plan 'année précédente. Durant la
période sous revue, un angle de vue plus

critique a prédominé, principalement
alimenté par des reproches formulés par
['Ukraine.

La pression sur les organisations environne-
mentales reste élevée du fait de la
transition énergétique. Elles doivent en
effet lutter contre 'étiquette d’obstruc-
tion qui leur a été accolée. Mais cette
image n'est pas compléte: ponctuelle-
ment, on leur reconnait aussi une aptitude
au changement.

L'espace d’action Suisse perd en importance.
La présence du secteur s'est également
renforcée par des engagements dans les
espaces EMEA et APAC. Les articles de
presse qui paraissent en Suisse sont
principalement marqués par les thémati-
ques environnementales.
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Analyse de la communication globale (INKA) de Media Focus et Swissfundraising

Les ONG suisses et leur
«empreinte» média

Quelle est 'empreinte publicitaire et communicationnelle d'une ONG par rapport aux
autres? Clest ce qu'étudie depuis avril 2022 'analyse de la communication globale (INKA) de
Media Focus, a la demande de Swissfundraising et d’environ 20 organisations participantes.
Car les fundraisers ont eux aussi tout intérét de savoir comment leur ONG se positionne en

matiére de communication.

Par Roger Tinner

b

-

Roger Tinner

Directeur de Swissfundraising,
I'organisation professionnelle des
spécialistes en recherche de fonds
en Suisse

«Gréce a 'analyse de la communica-
tion globale (INKA) de Swissfundrai-
sing et Media Focus Suisse, nous avons
pour la premiére fois accés a un aper-
cu détaillé dela pénétration globale de
notre communication», confie Stefan
Stolle, directeur Marketing, Commu-
nication et Partenariats stratégiques
chez Helvetas. Pour Silvia Beyeler, di-
rectrice Marketing et Public Fundrai-
sing de SOS Villages d’Enfants Suisse,
les analyses et comparaisons avec
d’autres ONG et entre les différents
instruments sont «tres précieuses et
utiles». Claudia Forcellini de Green-
peace Suisse utilise les résultats de
’étude dans son Brand Awareness Re-
port, et Christoph Keiser de Caritas
parle également d’«informations pré-
cieuses», précisément a propos de la
comparaison avec d’autres ONG. Alors

que contient cette étude qui est en
cours depuis avril 2022 et qui évalue
de fagon systématique la présence des
ONG dans les médias?

Lanalyse de la communication glo-
bale (INKA) propose pour la deuxiéme
année consécutive une étude systéma-
tique delaprésence de 32 ONG suisses -
dont un grand nombre de piliers du
secteur caritatif - dansles médiasetla
publicité. Le nombre des ONG étudiées
est plus élevé que celui des ONG parti-
cipantes, afin que les mandant-e-s ob-
tiennent une image la plus représenta-
tive possible dans tous les principaux
secteurs d’activité des ONG et qu’ils
puissent se comparer aussi a des «ac-
teurs» qui ne souhaitent pas (co-)fi-
nancer une telle étude.

Instruments - Owned, Paid et
Earned media

Siles ONG participantes peuvent savoir
quelle organisation est la plus présente
par exemple surles réseaux sociaux, ou
quelle est la valeur de communication
selon le type de média (Owned, Paid et
Earned media), le présent article se li-
mitera a présenter quelques faits et é1é-
ments concernant I'étude, le marché et
les ONG étudiées prises dans leur en-
semble.

Il ressort de cette étude que la ma-
jeure partie de la présence médiatique
des ONG provient de leurs propres ac-
tivités publicitaires (Paid, 55 % dela va-
leur de communication de 'ensemble
des mesures). Parmi ces activités
propres, les canaux médias Print (qui
reste le canal le plus important), Out-
of-Home et TV géneérent 83 % de la pres-
sion publicitaire brute totale.

Lesarticles dansles médias imprimés
etenligne (Earned) générent 30% de la
présence médiatique. En raison des
mentions, le plus souvent de grandes
organisations, en lien avec des «actua-
lités intenses» - comme la guerre en
Ukraine -, la présence dans les actuali-
tés enligne atteint une valeur d'équiva-
lence annonce supérieure a celle de la
présence dans les médias imprimés. II
s’agit ici majoritairement d’articles sur
les actualités et les offres locales et ré-
gionales des ONG.

Dans l'ensemble, les publications sur
les réseaux sociaux (Earned) jouent un
réle secondaire: elles représentent 6%
de la valeur de communication. Les an-
nonces sur les réseaux sociaux incluent
la publicité sur YouTube qui, compara-
tivement, ne génére qu'une faible pres-
sion publicitaire brute. (Concernant la
valeur des mesures de communication,
voir le graphique 1.)
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Graphique 1: Thémes principaux par région linguistique et type de média

Valeur de communication [CHF) dans le temps
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La valeur de communication de l'ensemble des 32 ONG étudiées s'éléve a plus de 100 millions sur la période prise en compte (graphique: Media Focus).

Paid media - présence médiatique dans
le temps

Bien que trés prévisible dans ses grandes lignes, la
présence médiatique (Paid media) dans le temps,
convertie en valeurs de communication, se révéle
trés instructive quand on y regarde de plus pres: a
partir de septembre, les dépenses publicitaires des
ONG augmentent et dépassent largement le niveau
observé entre avril et aofit. Le point culminant est
atteint en décembre, avec des dépenses environ
trois fois supérieures a la moyenne pourla période
d’avril & aoit. En janvier, les dépenses reviennent
aleur niveau des mois d’avril a aofit. Lintensifica-
tion de la présence médiatique au cours du qua-
triéme trimestre repose avant tout sur la publicité
Out-of-Home (affiches), tandis que les annonces
imprimées sont en recul - certainement aussi
parce que dans cette période chargée sur le plan
publicitaire, les maisons d’édition (surtout les
grandes maisons d’édition) ont renoncé aux an-
nonces bouchons (pour des ONG).

Le mois d'aolit se distingue avecles dépenses pu-
blicitaires les plus faibles de I'année 2022. En fé-
vrier 2023, on observe des dépenses supérieures a
la moyenne, notamment en raison des campagnes
de dons pour les victimes du séisme en Turquie et
en Syrie. Les dépenses sont supérieures d'environ
un tiers a la moyenne des mois de janvier a aofit.
(Concernant la valeur de communication des me-
sures publicitaires, voir le graphique 2.)

Graphique 2: Paid media - valeur de communication (CHF)
selon le canal (a partir du 1¢" janvier 2022)
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La présence médiatique s’est fortement accrue au quatriéme trimestre 2022,
notamment grace a la visibilité Out-of-Home. (graphique: Media Focus).
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Présence médiatique dans le temps

Les articles de presse sont souvent publiés en réaction a des événements et des manifesta-
tions. Avec le début de la période de Noél en novembre, les médias couvrent plus de neuf ac-
tions et événements organisés par les ONG dans le but d’inciter au don. Les fluctuations sont
beaucoup moins fortes que dans le domaine du Paid media.

En revanche, sur les réseaux sociaux, les publications organiques (en Suisse) ne per-
mettent en général d’atteindre que des valeurs relativement faibles. (Concernant la valeur
de communication des articles, voir le graphique 3.)

Graphique 3: Earned media - valeur de communication (CHF) selon le canal (3 partir du 1°" avril 2022)
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La présence dans les articles est soumise a des fluctuations moins importantes que les dépenses publicitaires (graphique: Media Focus).
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Graphique 4: Groupes de thémes selon la valeur de communication

@Earned ( Owned @ Paid

Protection des animaux, de la nature et de I'environnement 19.36 Mio.
Aide humanitaire et aide d'urgence “ 15,62 Mio.
Enfants et jeunes 12,59 Mio.
Coopération au développement (étranger) 7.89 Mio.
Aide sociale et aide d’urgence (Suisse) Mio. 3.4 Mio. 7,15 Mio.
Personnes présentant des handicaps physiques et mentaux I 6,18 Mio.
Promotion de la santé / prévention 5,83 Mio.
Droits humains (monde) 5,73 Mio.
Personnes agées R AYI 3.4 Mio. 5,62 Mio.
Lutte contre la pauvreté (Suisse) 3,55 Mio.
Population de montagne - 1.58 Mio.

Aide en cas de catastrophes . 0.94 Mio.

Personnel . 0,86 Mio.

Droits humains (Suisse) I 0,37 Mio.

Religion et église I 0.14 Mio.
Aide a la coopération au développement (étranger) | 0,08 Mio.

Culture ' 0,03 Mio.

0 Mio. 5 Mio. 10 Mio. 15 Mio. 20 Mio.

Dans l'analyse par groupes de thémes, la protection des animaux, de la nature et de l'environnement arrive en téte, suivie par l'aide humanitaire
d’urgence et le théme «Enfants et jeunes».

Des syntheses et des détails intéressants - themes, évaluations, objectifs

De nombreux autres domaines et points de détail sont analysés et mis en lumiére. Pour illus-
trer notre propos, nous renvoyons tout d’abord au domaine Thémes. (Voir le graphique 4.)
Dans l'analyse par groupes de thémes, la protection des animaux, de la nature et de l'en-
vironnement arrive en téte, suivie par 'aide humanitaire d'urgence et le théme «Enfants
etjeunes». En fonction des thémes des articles et des créations publicitaires, les contenus
sont classés dans différents groupes englobant des thématiques plus larges. Certaines or-
ganisations correspondent a un seul groupe, d’autres se retrouvent dans plusieurs groupes.

Un autre volet de 'enquéte concerne le sentiment. Celui-ci est uniquement codé pour
I'Earned media. (Voir le graphique 5.)
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Graphique 5: Sentiment - répartition selon la valeur d’équivalence annonce

ambivalent @Negativ @) Neutral @Positiv

3% | | ||
= = I BrTE ap=g=a ol
16%
21% 20%
24% 24% 24% 25%
31% 30% 32% 32% 33%
80% JALS

60%

40%

20% _—
25%
| 18%

0%

Dans l'analyse par groupes de thémes, la protection des animaux, de la nature et de l'environnement arrive en téte, suivie par l'aide humanitaire
d’urgence et le théme «Enfants et jeunes».

Le sentiment («climat dominant») indique comment l'organisation est évaluée dans lar-
ticle. Chacune des barres représente une des organisations (non identifiées ici, pour des rai-
sons de protection des données). Actuellement, aucun logiciel n'est capable d’‘évaluer le sen-
timent de facon satisfaisante, raison pour laquelle ce sont des codeurs (humains) qui s’en
chargent.

Les catégories d’évaluation sont les suivantes:

* Positif: dans l'article, l'organisation citée est évoquée en
des termes approbateurs, élogieux, etc.

* Neutre: il est question de l'organisation, des personnes
quelle emploie, de son travail et de ses prestations.

* Négatif: le travail d'une organisation ou d'un-e collabora-
teur-rice est évalué de facon négative.

* Ambivalent: lorsqu’un article présente autant d’aspects
négatifs que d'aspects positifs/neutres, le sentimentest ~ Pour finir, un troisiéme volet concerne I'évaluation de l'ob-
«ambivalent» (et non pas «neutre» comme si deux jectif d'une annonce ou d'un article, ou ce que 'on appelle
parties d'une méme équation sannulaient). communément le call-to-action. (Voir le graphique 6.)
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Graphique 6: Call-to-action - répartition selon la valeur de communication

20 I
78% %
97%
98% 97%
86%
80%
65%
58%
20% -

Lintitulé « Call-to-action» se référe a 'évaluation de l'objectif d'une annonce ou d'un article.
Chacune des barres représente une des organisations (non identifiées ici, pour des raisons
de protection des données).

@®Engagement

@ Geld- und Sachspenden
Infobox

@ Information und Beratung

@ Wettbewerb

* Engagement: invitation & passer & l'action, a s’informer,
habituellement sur le site web de 'ONG

* Concurrence: invitation a participer a des jeux concours,
concours photo, a postuler pour une distinction, etc.

* Dons en argent et en nature: appels aux dons pour des * Infobox: dans le Earned media, les coordonnées de

situations de crise, p.ex. réfugiés de la guerre en
Ukraine, catastrophes naturelles et autre

* Informations et conseils: accéder & des offres d'aide et

différentes organisations pouvant venir en aide aux
lectrices et aux lecteurs sont listées en lien avec des

articles pouvant présenter une forte charge émotion-

d’information en tant que personne potentiellement
concernée, p.ex. événements, site Internet, etc.

A propos de la
méthodologie de I'étude

Létude INKA présente les résultats de
l'analyse de la présence des organisations
sélectionnées dans les trois secteurs des
médias que sont la publicité (Paid media),
les articles rédactionnels (Earned media)
et les activités des ONG en ligne et sur les
réseaux sociaux (Owned media). La pé-
riode d’évaluation pour le Paid media a
débuté le 1° janvier 2022, les évaluations
transversales ont commencé le 1° avril
2022, en méme temps que la phase d’ana-
lyse. Pour pouvoir effectuer des compa-
raisons quantitatives, tous les résultats
sont exprimés en francs suisses. Il s'agit
de valeurs brutes calculées sur la base
des tarifs publicitaires accessibles au pu-
blic des maisons d’édition, des régies et

des agences. Autrement dit: les éven-
tuelles conditions préférentielles, re-
mises quantitatives et autres ne sont pas
prises en compte.

Concernant la publicité, c’est la pres-
sion publicitaire brute qui est prise en
compte, c'est-a-dire le prix de l'annonce
en question.

Concernant les articles de presse, on
calcule la valeur d’équivalence annonce
qui refléte les dépenses publicitaires qu'il
aurait fallu engager pour une annonce du
méme format dans le méme média.

A cet égard, un tarif journalier moyen
est calculé pour les sites Internet sur la
base du coiit publicitaire moyen pour
mille contacts et du trafic quotidien.
Concernant les réseaux sociaux, le
nombre de followers du compte qui est
l'auteur des publications est multiplié par

nelle, notamment chez 20 Minutes et Blick.

un coiit pour mille contacts spécifique ala
plateforme. Concernant les médias impri-
més, le coiit par page est multiplié par la
taille de l'article par rapport a la taille de
la page.

Media Focus recueille des données
stratégiques qui renseignent sur la struc-
ture du marché publicitaire, les annon-
ceurs et leurs produits. Il ne s’agit pas de
procéder a un recensement complet, mais
d’analyser pour chaque canal les supports
publicitaires qui représentent environ
90% de la pression publicitaire brute to-
tale.

Dans le Earned media, les segments
Print et Online prennent également en
compte les médias nationaux et régio-
naux (les principaux en termes de taille et
d'importance) qui assurent environ 90%
de la pénétration.
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Létude se poursuit

Létude INKA étant dans sa deuxiéme année, la comparaison
d’une année sur l'autre ne manquera pas de fournir des in-
formations supplémentaires. Alors que, dans l'ensemble, les
informations du marché ont confirmé assez facilement les
estimations des spécialistes, les résultats individuels des
ONG sont parfois trés surprenants. En tout cas, cet outil de
benchmark fournit des résultats (chiffrés) «tangibles» qui
devraient s'avérer utiles pour les stratégies de communica-
tions des ONG participantes - et donc pour les stratégies de
fundraising.

D’autres ONG sont invitées a participer

Avec cette analyse de communication globale (INKA), les
ONG bénéficient d'une vision a 360 degrés de 'empreinte en
termes de publicité et de communication de leur marque
face 4 la concurrence. En 2022, Media Focus Suisse a mené
cette étude pour la premiére fois sur le marché des ONG
suisses, & la demande de Swissfundraising.

Létude INKA est axée sur une question centrale: « Qui pro-
meut ou communique quoi, oll, quand, comment, pendant
combien de temps et avec quelle intensité?» Les analyses
couvrent les canaux Paid media, Earned media et Owned
media. LINKA est un outil de benchmark qui permet aux
ONG de comparerleur présence dans les médias par rapport
alaconcurrence. Les résultats peuvent étre consultés a tout
moment dans un tableau de bord virtuel (mises a jour tri-
mestrielles) et sont synthétisés dans un rapport annuel.

La participation colite environ 6300 francs par ONG par an.
Les ONG intéressées peuvent contacter directement Swiss-

Ce qu’en disent
les ceuvres de
bienfaisance

«En tant qu'ONG, nous devons utiliser de
maniére particuliéerement efficace les res-
sources limitées dont nous disposons. Les
initiatives en vue d’une communication
intégrée et d’'un plan média clair jouent
donc un réle important. Depuis peu, nous
intégrons certaines données pertinentes
de 'INKA a nos bases de décision. Cette
étude nous fournit un bon apercu par
exemple de notre score global ou des ten-
dances du marché. C'est un complément
trés précieux au barométre d'image. »
Jan Schlink, directeur Communication &
Marketing de Pro Juventute

«La communication intégrée est un sujet
trésimportant pour nous. Les analyses et
comparaisons avec d’autres ONG, mais
aussi entre les différents instruments
sont trés précieuses et utiles. Ces résul-
tats nous permettent de voir ol nous en
sommes, quels sont les investissements
qui générent de la visibilité et ou il reste
des choses a améliorer. »

Silvia Beyeler, directrice Marketing & Public
Fundraising de SOS Villages d’Enfants Suisse

fundraising (info@swissfundraising.org).

«Chez Greenpeace Suisse, nous utilisons
des informations issues de l'étude INKA
dans notre Brand Awareness Report. Nous
sommes ravis de pouvoir établir, pour un
coiit raisonnable, un classement de notre
output par rapport aux autres acteurs de
la branche, méme si l'étude ne prend pas
en compte tous les canaux d'output. En
2022/23, nous avons ainsi pu engager une
meilleure réflexion sur ce que nous sou-
haitions en termes de distribution des ca-
naux et de répartition entre Earned,
Owned et Paid media.»

Claudia Forcellini, Fundraising Overview,

Lead Link Public Fundraising, Greenpeace Suisse

«L'étude INKA nous a fourni de précieuses
informations sur la fagon dont Caritas
était percue par le grand public et sur les
canaux de communication ou elle était
présente. En outre, cette étude nous
donne la possibilité d'évaluer nos actions
de communication grice a des comparai-
sons au sein de la branche. »

Christoph Keiser, co-directeur du département
Fundraising + Marketing - Marketing numérique et
produits Caritas Suisse

«Gréce a l'analyse de la communication
globale (INKA) de Swissfundraising et Me-
dia Focus Suisse, nous avons pour la pre-
miére fois accés a un apercu détaillé de la
pénétration globale de notre communica-
tion. LINKA couvre a la fois la publicité
(Paid), les articles rédactionnels (Earned)
et la communication sur nos propres ca-
naux, notamment les réseaux sociaux et
notresite Internet, et permet une compa-
raison avec d’autres organisations ci-
blées. L'étude INKA est donc rapidement
devenue un instrument de pilotage cen-
tral pour notre mix média et nos dépenses
média - un outil dont nous ne pourrions
plus nous passer. Pour Helvetas, la cotisa-
tion annuelle pour l'étude a déja été plu-
sieurs fois rentabilisée. »

Stefan Stolle, directeur Marketing, Communication
Partenariats stratégique d’Helvetas




Les normes Zewo révisées et adaptées

Attention — ces changements
s’appliquent a partir du
1" janvier 2024

Zewo a adapté ses normes aux évolutions en matiére de collecte de fonds et de technologies,
aux nouvelles lois et a I'expérience acquise lors des examens menés jusqu’ici. Les principales
nouveautés concernent le calendrier des collectes, la collecte de fonds, la protection des
données et la transparence. Le Conseil de Fondation de Zewo a fixé 'entrée en vigueur des
normes révisées a l'exercice 2024. Auparavant, une large consultation a été menée aupreés
des principales parties prenantes. Au total, plus de 200 réponses ont été analysées et, dans

la mesure du possible, prises en compte. Vous trouverez ci-dessous ce qui va changer a partir
de 2024 pour les organisations certifiées - et celles qui souhaitent le devenir.

par Martina Ziegerer

Martina Ziegerer

Directrice de la Zewo (Organisme suisse
de certification pour les organisations

a but non lucratif qui collectent des dons)

Calendrier des collectes: libre choix
des dates

21

Une enquéte menée au-
prés des donateurs en
amontdelarévisionetune
discussion avecles respon-
sables de fundraising qui
coordonnent leurs col-
lectes dans le calendrier
Zewo ont permis d’'obtenir
une image claire: la publicité pour les dons faite
par les organisations d’entraide ne dérange guére
la population, que ce soit a la télévision, sur des
affiches, dans les magazines et les journaux ou sur
Internet. Des régles restrictives ne sont donc plus
nécessaires. Les points sensibles restent la publici-
té pour les dons avec un contact direct avec les
donateurs et donatrices, par exemple au téléphone,
en porte a porte ou dans la rue. Les organisations
d’entraide font déja preuve de la retenue nécessaire
lorsqu’elles utilisent ces canaux, de sorte que le

CALENDRIER
DES COLLECTES
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nombre de collectes de fonds pour ce type de solli-
citation n'a pas besoin d'étre réglementé davantage.

Coordination et planification
des mesures de marketing direct

Il ne reste donc que l'envoi de courriers adressés
et des envois tous ménages. Ces types de collectes
sont les plus répandus. Or, les donatrices et dona-
teurs sont dérangés lorsqu’ils regoivent trop de
sollicitations dans leur boite aux lettres. Une coor-
dination des dates reste donc utile. Contrairement
aux courriers électroniques, les destinataires de
lettres ne peuvent pas se protéger d'un trop grand
nombre de courriers en un seul clic.

Plus de places fixes, ni de limitation
Les grandes organisations d’entraide doivent

continuer a enregistrer leurs mailings directs avec
plus de 150000 nouvelles adresses ainsi que les



38 RAPPORT SUR LES DONS 2023

tous ménages non adressés a plus de 250000 mé-
nages. Désormais, chaque organisation peut choi-
sir librement la date, la durée et le nombre de ses
collectes. Il n'y a plus de places attitrées, ni de li-
mitation du nombre de collectes. Pour les organi-
sations certifiées qui collectent au total plus de
5 millions de francs, la seule obligation qui reste
estd’enregistrer ces collectes et de respecterles dates
qu'elles ont fixées. Le calendrier passe ainsi d'un
instrument de réglementation a un instrument de
planification des actions de marketing direct.

Nouveau processus de planification

Zewo gere ce processus de planification et garan-
tit la transparence dont les organisations ont
besoin pour planifier et coordonner leurs activi-
tés. Les organisations concernées regoivent une
invitation a s’inscrire sur le calendrier dans un
délai donné. Ensuite, elles ont a nouveau la possi-
bilité de repousser leurs dates dans un certain
délai. Puis, le calendrier est définitif et obligatoire.
Sur la base des collectes inscrites au calendrier,
Zewo continuera a demander les autorisations
aupres des autorités cantonales concernéesetales
informer. Elle le fait également pour les collectes
derueetde porte-a-porte soumises a autorisation,
quidoivent également étre inscrites dansle calen-
drier a cet effet.

Dega1

Le calendrier des collectes est présenté de maniére
plus simple et plus claire. Au lieu de trois calen-
driers thématiques et d'un calendrier supplémen-
taire, il n'y a désormais plus qu'un seul calendrier.
Pour la premiére fois, le calendrier sera établi en
2024 pour I'année 2025 selon le nouveau systéme.

Promotion des dons: des frais de transac-
tion peu élevés sontdans I’intérét de tous

Les frais liés au versement
d’un don & une organisation
d’entraide peuvent savérer
élevés, tout particuliére-
ment pour les moyens de
paiement numériques. Le
montant des fraisn'est pasle
seul point critique: le niveau de pourcentage de
ces frais par rapport au don peut également poser
un probléme. A cela s’ajoute le manque de trans-
parence vis-a-vis des donateurs. Lorsqu’ils choi-
sissent un moyen de paiement, il arrive souvent
qu’ils ne se rendent pas compte du montant des
frais impliqués.

18 ¥,

PUBLICITE
POUR LES DONS

La majorité des organisations d’entraide qui ont
participé a la consultation se sont prononcées en
faveur d’'une transparence des frais et de limiter
les frais en pourcentage en fixant un plafond.
Certaines ont toutefois émis des objections com-
préhensibles a cette proposition. Les pierres
d’achoppement étaient en particulier le manque
de faisabilité surle marché, la complexité des frais
et le travail nécessaire pour les rendre transpa-
rents. Etant donné que, sur un volume de dons de
2,5 milliards de francs, 1% de frais de transaction
correspond a 25 millions de francs, le sujet reste
important. C'est pourquoi Zewo a opté dans la
norme 18 au chiffre 5 pour une variante simpli-
fiée qui laisse aux organisations d’entraide une
certaine marge de manceuvre dans la mise en
ceuvre:

Les organisations qui proposent plusieurs moyens de
paiement pour le transfert d'un don individuel infor-
ment de maniére appropriée, par exemple sur leur site
web ou dans leurs appels de collecte, quel moyen de
paiement génere les frais de transfert et de traitement
les plus faibles. Elles évitent, dans la mesure du
possible, de promouvoir des canaux de paiement qui
impliquent des frais de transaction en pourcentage
disproportionnés par rapport aux dépenses réelles.

Ainsi, les donateurs et donatrices peuvent s’infor-
mer aupres des organisations d’entraide certifiées
pour savoir quel moyen de paiement est le moins
cher. En méme temps, les organisations d'entraide
disposent de la marge de manceuvre nécessaire
pour se conformer & la régle de transparence.
Ils peuvent indiquer de maniére plus ou moins
proactive le moyen de paiement le moins cher ou
publier les frais effectifs pour tous les moyens de
paiement.

Bonnes pratiques pour les contacts
directs et les encarts cadeaux

La collecte de fonds en contact direct avec les dona-
trices et donateurs exige une attention particuliere.
Clest pourquoila norme 18 au chiffre 6 met'accent
sur les aspects qualitatifs avec un complément ap-
proprié:

Les organisations collectant des fonds ont conscience du
fait que les collectes de fonds avec contact direct, par
exemple par téléphone, par SMS, eu porte-a-porte
et dans la rue sont des instruments de collecte sen-
sibles...Dans le cadre dactions de démarchage, les
organisations certifiées choisissent leurs entreprises
partenaires ainsi que leurs collaboratrices et collabora-
teurs avec soin, les forment de maniére approfondie et
veillent au respect des principes éthiques tels que 'hon-
néteté, le respect et I'intégrité lors des contacts directs.



Les avis divergent sur les petits cadeaux qui ac-
compagnent un appel aux dons. Certaines organi-
sations d’entraide y renoncent parce que cela dé-
range leurs donatrices et donateurs, parce que ce
n'est pas rentable pour elles ou parce qu'elles ne
peuvent pas assumer. D'autres optent délibéré-
ment pour des petits cadeaux, carleurs donatrices
et donateurs s’en réjouissent et donnent davan-
tage. La norme 18 au chiffre 2d aborde désormais
ce sujet controversé de la maniére suivante:

Lorsque les organisations envoient des petits cadeaux
pour collecter des dons, elles le font de maniére ciblée,
veillent a leur durabilité écologique et sociale et
analysent périodiquement leur effet. Si les donatrices
et donateurs existants ne souhaitent pas recevoir de
petits cadeaux, lorganisation renonce a les utiliser
pour ces personnes.

Distinguer clairement et sans ambiguité
les dons libres des dons affectés

La maniére dont une organisation d'entraide
sollicite des dons détermine si elle peut les utili-
ser librement ou si elle doit les affecter a un but
précis. Cest pourquoi, du point de vue du dona-
teur, il estimportant que 'appel aux dons soit for-
mulé de maniére claire et précise. Cela a des ré-
percussions sur la comptabilité et la révision. En
effet, les dons libres et les dons affectés doivent
8tre présentés séparément dans le compte d’ex-
ploitation. Dans le bilan et dans le tableau sur la
variation du capital, les dons affectés font partie
du capital des fonds, tandis que les dons libres font
partie du capital de l'organisation. Lopinion
répandue selon laquelle les dépenses d’adminis-
tration et de collecte de fonds doivent étre cou-
vertes par des dons libres, tandis que les dons af-
fectés doivent étre utilisés exclusivement pour des
projets, n'est cependant pas correcte. Cest ce que
la norme 18 au chiffre 4 clarifie maintenant avec
les précisions suivantes:

Si une organisation veut pouvoir disposer librement
des dons collectés dans le cadre du but de l'organisa-
tion, l'appel aux dons doit faire ressortir clairement et
distinctement l'utilisation libre prévue.

Les dons affectés sont enregistrés et présentés sé-
parément et conformément a l'objectif déclaré. Si
aucun autre accord n'a été conclu avecles bailleurs
de fonds, une part correspondant a la structure
des cofits de l'organisation peut étre utilisée pour
les tAches administratives et la collecte de fonds.
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Aide a la mise en ceuvre: nouvelle loi sur la
protection des données

Vatre don én
/' bonnes mains.

LA NOUVELLELOI SURLA

GUIDE DE MISE EN CEUVRE DE
PROTECTION DES DONNEES

a0t 2023

Protection des données: appliquer

la nouvelle loi

Les exigences de la norme
1 g Zewo en matiére de protec-
tion des données tiennent
compte des nouvelles dispo-
sitions légales. Le texte de la
norme précédente a été
adapté a la nouvelle loi avec
l'aide d’'un conseil juridique.
Il se réfere explicitement a la loi révisée sur la
protection des données et en retient les aspects
importants, en particulier du point de vue des
donatrices et donateurs et des organisations qui
collectent des dons.

0101910
101 {00
o1 1
1010101

PROTECTION
DES DONNEES

Au cours de son examen, Zewo s’assurera que
l'organisation 4 certifier sait ce quelle doit régle-
menter et documenter et qu'elle s'est penchée sur
le sujet. Ainsi, elle vérifie aupres de toutes les
organisations:

« si lorganisation dispose d'une déclaration de
protection des données claire, visible, facile a
consulter et a jour sur son site web. Cette
déclaration doit notamment indiquer quelles
données personnelles sont collectées et traitées
et a quelles fins. La déclaration de protection
des données doit par ailleurs notamment men-
tionner le nom de l'organisation qui collecte les
dons ainsi qu'une adresse de contact a laquelle
les personnes concernées peuvent sadresser
pour les questions relatives a la protection des
données. La déclaration de protection des
données regle en outre la communication de
données personnelles a I'étranger et les droits
des personnes concernées ;

« commentlorganisation géreles demandes d’'in-
formation ou de suppression de données ainsi
que les éventuelles pannes de données ;
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« siles responsabilités sont claires a cet égard et si
des réflexions ont été menées sur le processus.

En fonction du profil de risque de l'organisation,
Zewo examine d’autres aspects, comme par
exemple

» siles organisations qui font gérer des données
personnelles par des tiers l'ont stipulé dans un
contrat de traitement des données (Data Proces-
sing Agreement)). Cela concerne par exemple
I'hébergement, les backups surle cloud, la comp-
tabilité des salaires ainsi que les analyses, ajouts
ou comparaisons de données personnelles par
des tiers. Le traitement des données person-
nelles par des agences de publicité et de collecte
de fonds ou par des prestataires de mailing doit
également étre réglementé ;

« siles organisations qui emploient plus de 250
personnes ont établi un registre de traitement
(inventaire) ;

« siles organisations qui traitent des données
personnelles sensibles a grande échelle dis-
posent d’'un réglement de traitement des don-
nées en plus du registre de traitement. Les don-
nées sensibles comprennent les données rela-
tives a la santé, les données relatives aux opi-
nions politiques et aux convictions religieuses
ou philosophiques, mais aussiles informations
relatives a l'origine ethnique ou & l'orientation
sexuelle ;

« siles organisations qui pratiquent le profilage
a haut risque ont réalisé une analyse d’'impact
sur la protection des données et disposent d'un
réglement de traitement. Ce réeglement doit par
exemple préciser quand et comment obtenir le
consentement explicite de la personne concer-
née. Le profilage signifie qu'une évaluation est
effectuée de maniére automatisée et qu'elle pro-
duit des informations sur des aspects person-
nelsrelatifs a une personne physique. Il y a pro-
filage a haut risque lorsque le recoupement de
données permet d’évaluer des aspects impor-
tants de la personnalité.

Avecl'entrée en vigueur de laloi révisée surla pro-
tection des données, la Zewo a également publié
un guide de mise en ceuvre. Ce guide aide les or-
ganismes d’entraide a identifier les mesures né-
cessaires dans leur cas pour mettre en ceuvre la
nouvelle loi.

Les régles en vigueur jusqu’a présent restent va-
lables: les données personnelles ne peuvent étre
ni vendues, nilouées, ni échangées et les souhaits
des donateurs doivent étre respectés, lorsqu’ils de-
mandent la suppression de leurs données ou des
contacts moins fréquents. Ces régles s'appliquent
également, dans la mesure du possible, aux pre-
miers contacts personnalisés, par exemple lorsque
les adresses de tiers doivent étre comparées a la
liste Robinson.

Transparence: rapport annuel numérique

Il est désormais possible de publier le
6@ rapport annuel sous forme de docu-
ment purement numérique, par
exemple en format PDF. Le rapport an-
nuel et les comptes annuels révisés
complets peuvent étre publiés dans
deux documents distincts. Toutefois,
le rapport annuel doit alors mention-
ner de maniére bien visible que les comptes annuels com-
plets et révisés sont publiés sur le site web. IIs doivent y étre
librement accessibles et facilement téléchargeables, tout
comme le rapport annuel.

Lanorme stipule désormais explicitement que le rapport an-
nuel doit &tre établi, soumis & 'approbation de I'organe com-
pétent et publié dans les six mois suivant la fin de 'exercice.
Si ce délai ne peut exceptionnellement pas étre respecté,
Zewo peut accorder une prolongation de délai dans des cas
diment justifiés par écrit et dans le respect des dispositions
légales applicables aux grandes associations et fondations.

En outre, la norme définit le contenu minimum suivant qui

doit figurer dans le rapport annuel et sur le site web:

+ Objectif et but de l'organisation ;

» Membres de 'organe directeur supréme ;

e Membres de la direction ;

» Syntheése des prestations fournies au cours de la période
de référence (rapport annuel) apercu des domaines
d’activité (site web) ;

» Déclarations sur I'impact selon la norme 10.

Les normes suivantes integrent de petites
précisions

Larévision des normes a été l'occasion de vérifier la clarté de
certaines formulations. Quelques normes ont fait l'objet de
légéres précisions, mais celles-ci n'ont généralement pas en-
trainé d’adaptation du contenu, car la situation décrite est
déja ancrée dans la pratique.

Danslanorme 1, il a été ajouté que Zewo
exige de toutes les organisations certi-
fiées qu'elles soient exonérées d’'impdts
sans restriction pour cause d'utilité pu-
blique. Dans les faits, c'était déja le cas
auparavant.

)

UTILITE
PUBLIQUE

En outre, la norme précise quelles
organisations de collecte peuvent étre certifiées. Cela n'a pas
d’impact surles organisations de collecte déja certifiées. Avec
la formulation suivante au chiffre 6, lanorme 1 distingue les
organisations donatrices etles organisations de financement
des plateformes de crowdfunding:

Les organisations dattribution et de soutien ainsi que d'autres
institutions collectant des dons qui sont elles-mémes des organi-
sations a but non lucratif et qui exercent leurs activités d'utilité



publique en coopération avec des organisations parte-
naires peuvent étre certifiées dans la mesure ot elles
sont co-responsables de la prestation fournie et la
contrélent.

La norme 8 indique désor-
mais explicitement que le
Comité de I'association ou le
Conseil de fondation peut,
sous certaines conditions,
étre rémunéré de maniére
modérée. Cétait déja le cas
auparavant, mais de ma-
niére moins explicite. En outre, la norme fait dé-
sormais référence au calculateur de rémunération
Zewo et recommande aux organisations d’en-
traide de 'utiliser.

La norme 11 stipule désor-
mais que les objectifs de ré-
serves qui se situent en de-
hors des fourchettes doivent
étre justifiés. Si nécessaire,
des mesures appropriées
doivent étre prises pour at-
teindre les objectif's fixés.
En outre, la norme permet désormais de calculer
les ratios sans les immeubles utilisés par l'organi-
sation elle-méme et sans les biens nécessaires
pour le fonctionnement de l'organisation. Cette
méthode a déja été utilisée lors de 'examen des
organisations sur la base des conclusions de la
derniére étude sur les chiffres clés.

Les notes explicatives de la
norme 13, publiées surlesite
web dela Zewo, ont été mises
a jour selon les dispositions
des Swiss GAAP RPC.

En plus de l'ensemble des
normes RPC, les organisa-
tions d'entraide doivent
désormais tenir compte de la Swiss GAAP RPC 28
"Subventions publiques" si elles dépassent deux
années de suite deux des critéres suivants: total
dubilan de 10 millions de francs, chiffre d’affaires
annuel de 20 millions de francs ou 50 emplois a
plein temps en moyenne annuelle.

COMPTES
ANNUELS

Pour les organisations qui ne dépassent pas ces
critéres de taille, rien ne change. Elles doivent uni-
quement respecter le cadre conceptuel de Swiss
GAAP RPC, le norme 21 et les normes de base 1 a
6. il s’agit d'une organisation soumise a 'obliga-
tion de consolidation, elle doit en outre appliquer
la Swiss GAAP RPC 30.

Les organisations qui, a2 deux dates consécutives
de cléture du bilan, ne dépassent pas deux des

trois critéres suivants: total du bilan de 2 millions
de francs; chiffre d’affaires annuel de 1 million de
francs ; 10 emplois & plein temps rémunérés en
moyenne annuelle, peuvent renoncer a présenter
un tableau de flux de trésorerie.

Par souci de clarté, la norme
16 précise désormais queles
organisations appartenanta
une fédération hétérogeéne
ou a une alliance informelle
ne sont pas considérées
comme des sous-organisa-
tions au sens du chiffre 2 de
cette norme. Elles doivent passerleur propre exa-
men de certification. Dans le passé, les normes
n'étaient pas assez claires a ce sujet et ont laissé
une certaine marge d'interprétation.

17@

16

RESEAUX
NATIONAUX

La norme 17 stipule que les
organisations qui font par-
tie d'un réseau international
doivent conserver la res-
ponsabilité de l'utilisation
des ressources qui leur sont
confiées et ne pas les trans-
férer au siége ou a un autre
membre du réseau international. I a été précisé
quelles ne pouvaient pas non plus céderla respon-
sabilité a une organisation partenaire locale.

RESEAUX
INTER-
NATIONAUX

Les nouvelles normes entreront en vigueur a
partir du 1¥*janvier 2024. Zewo en tiendra compte
dés & présent dans ses évaluations.
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Publications du CEPS
et de RaiseNow

Le patrimoine a lui seul
ne suffit pas

«Pour exister, les fondations doivent dis-
poser d’'un patrimoine destiné a étre af-
fecté & un but donné. Sans surprise, I'opi-
nion publique se laisse surtout impressi-
onner par la puissance financiére.
Comme en témoignent les chiffres les
plus récents publiés dans le présent Rap-
port, les fondations sont a la téte de patri-
moines importants, représentant un to-
talde 139,5 milliards de francs. Mais il se-
rait faux de ne les considérer que sous
l'angle deleur poids financier. Elles ne pe-
sent pas lourd au regard de ce que peu-
vent les Etats. Le budget de la Confédéra-
tion a lui seul s'éléve a environ 8o milli-
ards de francs paran !

Pour que les fondations puissent ap-
porterune contribution substantielleala
société, le seul patrimoine ne suffit pas. Il
faut que les fondations puissent évoluer
dans un cadre juridique propice. A cet
égard, les développements intervenus
l'année derniére ont montré que les mi-
lieux politiques ont du secteur des fonda-
tions une vision qui a trés peu progressé
au fil des décennies. Comment expliquer
sinon quau niveau national des proposi-
tions sensées en vue d'une modernisa-
tion du secteur naient pas passé la ram-
pe, et quau niveau international, dans le
contexte de la politique des marchés fi-
nanciers, les fondations aient avant tout
été considérées comme des intermédia-
ires financiers? Toutefois, les succés rem-
portés par les fondations sur le plan eu-
ropéen pour se positionner et faire peser
leur influence montrent également que
le secteur des fondations est aujourd hui
dansune meilleure position etqu’il a pris
de l'assurance. Lannonce récente, par le
canton de Zurich, de sa détermination a
promouvoir activement le secteur des
fondations, démontre elle aussi que les
acteurs politiques reconnaissent désor-
mais que les fondations sont un atout»
(extrait de l'avant-propos du Rapport sur
les fondations en Suisse 2023).

A propos du Rapport sur
les fondations en Suisse

Le Center for Philanthropy Studies
(CEPS) de I'Université de Bale a publié le
Rapport sur les fondations en Suisse
2023 en coopération avec SwissFounda-
tions et avec le Centre pour le droit des
fondations de I'Université de Zurich.

Cette édition est la quatorziéme. Elle
présente les chiffres, faits et tendances
actuels en matiére de fondations, en
Suisse comme a l'étranger, et contribue
a renforcer les bases de connaissances
dans le domaine des fondations d'utilité
publique.

Le rapport parait en allemand et en
francais. Des exemplaires imprimés peu-
vent étre commandés par mail 3 info@
swissfoundations.ch (cofit: 25 francs par
exemplaire).

Lerapportsurlesfondations en Suisse
estdisponible pourletéléchargementau
format PDF: www.swissfoundations.ch

Dons en ligne: étude pour I’All-
emagne, |’Autriche et la Suisse

«2022 n'a pas été une année comme
les autres. Un constat que I'on peut éga-
lement poser lorsque l'on examine le
comportement en matiére de dons en
Allemagne, en Autriche et en Suisse.
C'est précisément ce que nous avons
fait: car notre plateforme RaiseNow et
nos contacts avec des organisations
sans but lucratif dans les trois pays
nous donnent une vue d'ensemble uni-
que sur l'univers des dons en ligne.

Vous découvrez l'étude sur les dona-
teurs et donatrices 2023. Elle vous four-
nira une foule d’informations intéres-
santes et surprenantes, obtenues grice
al'analyse et a I'évaluation de données
issues de sources de premier ordre. Des
développements passionnants pour
toutes celles et tous ceux qui s'intéres-
sent aux collectes de fonds, qu'ils débu-
tent ou aient déja une grande expérien-
ce en matiére de dons.

Maisnous ne souhaitons pas vous en di-
re trop ici. Juste une chose encore: les
dons en ligne sont en croissance cons-
tante. En 2022, ils ont atteint un niveau
record, et ce, pour les organisations de
toute taille. Qui plus est, 'année derni-
ére s'est a certains égards caractérisée
par des inversions de tendances. Lectu-
re palpitante garantie ! »

Mais faisons les choses dans I'ordre.
Nous vous présentons nos évaluations
de manieére logique et structurée: nous
questionnons sans cesse le pourquoi, si
bien que votre compréhension s’affine
progressivement. Nous vous recom-
mandons donc de persévérer et de
poursuivre votre lecture.

Apreésunbref apercu desrésultats de
'étude, nous abordons directement la
premiére question: quels facteurs ex-
pliquent la croissance des dons en lig-
ne? Nous vous souhaitons beaucoup de
plaisir & vous immerger dans ce pass-
ionnant univers de données !»

RaiseNow, dans l'avant-propos de
son étude. Téléchargement de l'étude
au format PDF: www.raisenow.com
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CEPS: Rapport sur les fondations en
Suisse

CEps Fors

"RAPPORT
SURLES FONDATIONS
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Dons en ligne: I'étude pour I'Allemagne,
I'Autriche et la Suisse



Portraits des éditeurs

Portrait Zewo

En tant qu’organisme de certification pour les OBNL d’utilité
publique qui collectent des dons en Suisse, la Zewo veille a la clarté
et a la confiance en matiere de dons. Elle s’engage pour que les
OBNL d'utilité publique utilisent leurs dons conformément au but,
de maniére efficace et économique. A cet effet, elle a adopté

21 normes. Celles-ci obligent les OBNL a faire un usage digne

de confiance des dons et a informer clairement les donatrices

et donateurs.

respectent les 21 normes se voient attribuer le label de qualité de
la Zewo. Le label est une aide a I'orientation pour les donatrices
et les donateurs. Il leur permet de savoir que leur don est en de
bonnes mains auprés de I'une des quelque 500 OBNL certifiées.

1EWo
@ Votre don en
A/ bonnes mains.

CERTIFC

Sur Zewo.ch, la Zewo informe sur les OBNL qui portent le label de
qualité Zewo. Elle donne des conseils sur les dons, répond aux
questions et met en garde contre les collectes douteuses et peu
transparentes.

Portrait Swissfundraising

Swissfundraising est I'organisation professionnelle des collectrices
de fonds et collecteurs de fonds de Suisse. Elle crée les fondements
et transmet les compétences pour que les collectrices de fonds,

les collecteurs de fonds et les OBNL puissent déployer davantage
d’effets. Swissfundraising offre une appartenance a ses plus de

900 membres, dont elle défend les intéréts. Elle est synonyme de
formation continue approfondie et d’encouragement du profil
professionnel.

swissfundraising

Vivons le fundraising.

Swissfundraising tient un registre professionnel des collectrices de

fonds et collecteurs de fonds certifiés sur www.swissfundraising.org.
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CERTIFY®

Votre don en
bonnes mains.
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swissfundraising

Vivons le fundraising.



