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Make-A-Wish ou comment offrir un moment de bonheur inoubliable a des enfants
devant combattre quotidiennement la maladie et leur redonner le courage néecessaire pour
tenter de vaincre cette derniére. Un but social qui laisse difficilement indifférent.
L’association s’est néanmoins apercue que son but social était mal compris par le grand
public, certains pensant que 1’association réalise le veeu de tous les enfants. C’est autour de
cette problématique que ce mémoire s’est construit, suite a une demande de 1’association qui

envisage d’amorcer un changement d’image pour clarifier leur véritable but social.

La decision fut donc prise d’analyser le capital marque de 1’association, concept
paraissant le plus pertinent pour répondre a la problématique posée. Cette analyse s’est faite
via une enquéte au travers de différentes dimensions : la notoriété spontanée et assistée,
I’image de marque qu’ils ont auprés des répondants ainsi que leur image de marque plus
générale via une échelle, leur visibilité, leur connaissance de 1’objet social exact de Make-A-
Wish Belgium South et enfin, le test de la compréhension de leur nouvelle campagne. Ce
dernier test fut également effectu¢ aupres des répondants ne connaissant pas 1’association.
Leur nouvelle campagne a en effet été établie pour permettre de contrer ce probleme de
compréhension du but social et il était donc pertinent d’avoir 1’avis des répondants sur cette

derniére.

L’analyse des résultats de I’enquéte a permis d’aboutir aux conclusions suivantes.
Make-A-Wish jouit d’une assez bonne notoriété assistée €en comparaison avec Ses
« concurrents potentiels » et a une bonne image auprés du grand public. La plupart des
répondants connaissent le but social de ’association, bien qu’un pourcentage non négligeable
oublie le c6té maladie et que certains pensent que Make-A-Wish réalise le veeu d’enfants en
phase terminale. Leur plus gros probléme reste leur visibilité, observation qui s’est confirmée
ville aprés ville. Ce probleme de visibilité concerne principalement les ventes de produits au
profit de I’association, mais aussi la visibilité des évenements. Le concert et les évenements
locaux ne sont en effet pas connus par une majorité de répondants. Enfin, le test de leur
nouvelle campagne a révélé que des améliorations peuvent étre apportées car celle-ci ne
semble pas suffisamment compréhensible au premier abord, surtout pour les personnes ne
connaissant pas I’association. Néanmoins, la nouvelle campagne restait tres appréciée et

efficace pour les personnes connaissant 1’association.
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Ce mémoire a pour objectif d’évaluer le capital marque que posseéde 1’association dans
différentes zones géographiques de la Wallonie et Bruxelles a travers deux construits qui
seront approfondis au fil du travail : la notoriété et I’image de marque. Ce choix d’étudier la
notoriéteé et I’image de marque s’est basé sur une enquéte réalisée par le projet associatif « For
a kid’s smile » en 2012 (voir annexe 1). Les résultats ont montré que les personnes assistant
au concert « Des réves et des étoiles » pensaient que Make-A-Wish Belgium South réalisait le
veeu d’enfants en général et ne mentionnaient pas pour la plupart que la cible de 1’association
était des enfants gravement malades. Il semblait donc pertinent, parmi les différents élements
du capital marque, d’étudier la notoriété afin de s’assurer que 1’association était connue des
répondants, mais aussi I’image de marque. Cette derniere permet non seulement d’étudier la
perception qu’a le grand public de 1’association, mais aussi d’observer si Make-A-Wish

Belgium South est bien associé a I’enfant gravement malade.

La revue de littérature a dans un premier temps permis de rassembler les conclusions
actuelles de travaux ayant trait au secteur associatif. Ces études ont ainsi aidé a déterminer les

domaines a explorer pouvant étre utiles & I’association.

La pré-enquéte, menée aupres des différentes parties prenantes de 1’association, fut
d’ailleurs construite notamment sur base de ces différents éléments principaux tirés de la
revue de littérature. Ces éléments, auxquels les associations doivent accorder une attention

particuliére, sont leur notoriété, leur image de marque, leur communication et surtout, le don.

Les éléments de réponses obtenus des informants, compilés via la méthode du résumé,
ont été ensuite utilisés en parallele avec la revue de littérature pour établir les hypotheses et

les questions de I’enquéte en découlant, ainsi que les différents items de réponses.

Cette enquéte était destinée aussi bien aux personnes connaissant qu’a celles ne
connaissant pas Make-A-Wish. L’objectif de 1’enquéte restait d’éclairer Make-A-Wish quant a
sa notoriété, son image auprées du grand public, sa visibilité et les potentiels changements a

apporter a sa nouvelle campagne.

Ces différents éléments seront examinés a la lumiere des résultats et discutés au travers
des conclusions. Celles-ci seront enfin suivies des limites dont il faut tenir compte pour
nuancer les conclusions et de propositions de pistes pour des recherches futures, aussi bien
pour Make-A-Wish Belgium South que des pistes plus générales d’études concernant le secteur

associatif.



CHAPITRE | :
Revue de littérature



La revue de littérature ici réalisée a pour but d’examiner les différentes études et
ouvrages ayant un lien direct avec la problématique du mémoire, a savoir 1’étude du capital

marque de 1’association Make-A-Wish Belgium South.

La premiére partie est consacrée au secteur associatif avec en premier lieu une
définition de celui-ci afin de délimiter ce dernier de maniére claire et voir ce que ce secteur
recouvre reellement. Les points suivants sont dediés a un état des lieux de la situation actuelle
du secteur associatif en Belgique en étudiant le potentiel impact de la crise financiéere de 2008
et I’évolution suivie par les associations pour répondre a ce contexte. La question d’une
éventuelle concurrence dans le secteur associatif a enfin été abordée pour cl6turer cette partie.
Ce premier point a permis ainsi de voir les conditions actuelles dans lesquelles évolue Make-

A-Wish Belgium South et également d’adapter les conclusions au contexte du secteur.

La seconde partie a pour théme la marque, concept qui permet aux associations d’étre
clairement identifiées et de se différencier des autres. Une définition générale est donnée dans
un premier temps. La question de 1’utilisation du concept de marque dans le cadre du secteur
associatif examinée ensuite permet de justifier 1’utilisation de concepts marketing tels que
I’image de marque et la notoriété dans la partie empirique. La marque associative est abordée
a la fin de cette partie pour cerner les points communs et les différences de cette derniere avec

la marque commerciale. Ces différences ont permis de cerner ainsi mieux ce concept.

La troisiéme partie, découlant directement de la précédente, concerne le capital
marque. Celle-ci est tres importante car elle décrit les deux concepts centraux a étudier,
répondant a la problématique de base de ce mémoire : la notoriété et I’image de marque. Les
définitions des notions de capital marque (ainsi que de ses différentes composantes), de la
notoriété et de I’image de marque furent d’abord données. Des échelles de mesure de 1’image
de marque sont par aprés proposees, échelles qui seront utiles dans le cadre de 1’enquéte. La
quatriéme partie est d’ailleurs, dans un souci de continuité, dediée a la communication, moyen

potentiel d’action pour agir Sur la notoriété et ’'image de marque de 1’association.



La communication dans le secteur associatif est abordée sous différents aspects dans
cette partie. Elle permet notamment d’agir directement sur la notoriété et I’image de marque
pour améliorer ces derniéres. Ceci présente donc un intérét au vu de la problématique sur
laguelle ce mémoire est basé. Les effets potentiels de la communication dans le secteur
associatif et I’importance qu’elle revét sont donc explorés en début de partie. Le point suivant
concerne quant a lui la dimension de 1’émotion, centrale dans la communication des
associations. L’utilisation des médias sociaux, évolution importante au cours de ces dernieres
années a prendre en compte dans la communication, est enfin approfondie. Cette partie
présente un grand intérét étant donné que la communication dans le secteur associatif, au-dela
de permettre d’améliorer I’image de marque et la notoriété, est utilisée également pour inciter

les différentes parties prenantes a effectuer un don.

La derniere partie concerne d’ailleurs le concept de don, notion centrale sans laquelle
les associations ne survivraient pas. Ce dernier assure en effet un revenu aux associations sans
lequel elles ne pourraient pas réaliser leur objet social. Le don reste incontestablement une des
finalités principales de la stratégie marketing de toute association. C’est pourquoi cette partie
est particulierement approfondie, afin de cerner les différents éléments influencant aussi bien
les dons avec que sans contrepartie effectués par des particuliers. Ces éléments peuvent
effectivement étre utilisés aussi bien pour établir une communication efficace que dans la
maniére d’approcher les donateurs potentiels. Les subventions gouvernementales et les dons
d’entreprises, sous forme de cause related marketing ou de sponsoring, sont également décrits

mais de maniere plus bréve. Les particuliers restent en effet la cible principale de I’enquéte.

La revue de littérature a ainsi permis de voir les différents themes a aborder pour la
pré-enquéte, mais aussi de formuler, en croisant la théorie avec les éléments relevés lors de la

pré-enquéte, les hypotheses qui permettront de définir les questions de 1’enquéte.



1. Le secteur associatif

Plus de cent mille associations se partagent aujourd’hui le territoire belge, offrant une
grande variété dans leur but social : depuis la protection des chauves-souris aux Alcooliques
Anonymes en passant par ce qui touche au médical ou les comités de quartiers, la diversité du
monde associatif ne fait aucun doute comme le soulignent Libaert et Pierlot (2014). Ils
affirment également qu’il devient difficile pour les associations de se positionner, tantot
qualifiées d’organisations non marchandes, tantét d’ceuvres caritatives. Les individus ne
semblent plus faire la différence et font un amalgame de ces différents termes. Comment dés

lors définir le secteur associatif ?

1.1. Définition du secteur associatif
La Fondation Roi Baudouin, dans une analyse quantitative et qualitative du secteur
associatif réalisee par le centre d’économie sociale de I’'ULg et le Hoger Instituut voor de
Arbeid de la KU Leuven, en 2005, a montré que le secteur non-marchand reste distinct du
secteur associatif, bien qu’ils puissent étre facilement confondus. En effet, comme le montre

le tableau 1, le secteur associatif représente uniquement une partie du secteur non-marchand :

SECTEUR PRIVE SECTEUR PUBLIC

Finalte 1. A bt lucratf 2 48 but non lucratf | 30 A but non lucratf | 4. A but lucratf
Ressources

1. Kessources Entrepnses prnvees - Entrepnses - Entreprizes
marchandes tradifionnelles publigues publiques
(sauf ci-dessous)
2 Ressources mixtes | Entreprses prnvees - Entrepnses
henéfigant d'un publigues
financement public - Sendces
[ex.: délégation publics
de serdce) (hopitau:)

3. Ressources
nan marchandes

- Serdces publics
- Adrriristrations
publgues

Tableau 1: Délimitation du secteur non marchand, de I’économie sociale et du monde associatif (Centre d’Economie
Sociale ULg et al. 2005)

Il se situe donc au croisement du secteur non-marchand et de 1’économie sociale. En

compilant les caractéristiques de ces deux derniers, le secteur associatif peut alors étre défini

par les traits suivants :



e «bhénéficiant de ressources non marchandes (et en particulier de financements
publics). Les auteurs soulignent que les « producteurs » (dans le cadre du secteur
associatif, cela sera assimilé aux dirigeants d’associations) cherchent a se financer par
un autre moyen que la vente. Néanmoins, toutes les associations ne recoivent pas de
financements publics et les subventions recues diminuent suite a la crise. Le point 1.3.
sur I’évolution de la situation du secteur associatif montrera que les associations n’ont

donc pas d’autres choix que de se tourner vers d’autres sources de revenus ;
e poursuivant une finalité non lucrative ;
e ayant une finalité de service aux membres ou a la collectivité plutdt que de profit ;
® avec une autonomie de gestion ;
e ayant un processus de décision démocratique ;

e avec une primauté des personnes et du travail sur le capital dans la répartition des
revenus ». !

Ce tableau 1 montre qu’il est donc possible d’utiliser des études se rapportant également au
secteur non-marchand, tout en restant conscient que le secteur associatif ne reste qu’une partie
de ce dernier. Ce méme rapport de la Fondation Roi Baudouin (2005) apporte ensuite une
définition soulignant a nouveau cette notion de service aux membres et a la collectivité : le
secteur associatif rend des services « d’intérét général » et cherche a satisfaire les besoins de
la collectivité. Les associations parviennent a satisfaire des demandes non solvables par
d’autres instances et répondent & des nouveaux besoins sociaux qui se posent, pour atteindre
un mieux-étre collectif, avec 1’aide des bénévoles et des dons. La caractéristique principale
pouvant étre soulignée est cette notion de service d’intérét général plutét que de profit, pour

apporter une aide a la collectivité.

Apres avoir défini le secteur associatif, il reste important de comprendre la réalité a
laquelle sont confrontées les associations et leur situation ces derniéres années. Le possible

impact de la crise financiére va étre déterminé dans un premier temps.

! LE CENTRE D’ECONOMIE SOCIALE DE L’ULG & LE HOGER INSTITUUT VOOR DE ARBEID DE LA KU LEUVEN,
2005« Le secteur associatif en Belgique, une analyse quantitative et qualitative », 08/11/2014,
http://www.kbs-frb.be/uploadedFiles/KBS-FRB/Files/FR/PUB 1562 Associatif analyse.pdf, pp. 15-16
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1.2. La crise financiere : impact sur les associations ?

Un rapport rédige pour la Fondation Roi Baudouin par Vandenbroucke et Descamps
(2013) souligne que la crise a bel et bien eu des conséquences sur le secteur associatif. Mais,
celles-ci ne se sont fait ressentir réellement qu’a partir de 2011 d’aprés les auteurs. Elles
affirment que c’est a partir de cette année que le secteur associatif a commencé a manquer
d’argent et que la situation s’est dégradée, comme le montre la tendance s’inversant apres

2011 sur lafigure 1 :

o 34% 33%
33% —n 28% °  ——Dégradation

14%

—a

23% 11%

-m-Amélioration

2010 2011 2012 2013
Figure 1: Dégradation de la situation économique des associations (Vandenbroucke et Descamps, 2013)
Cette figure indique en effet qu’en 2011, 17% d’associations faisaient face a une dégradation
de leur situation économique, pourcentage qui est passé a 28% en 2012. L’augmentation, bien
que plus faible comparée a celle de ’année précédente, est toujours visible entre 2012 et
2013. Cette dégradation de la situation économique touche en moyenne aujourd’hui une
association sur trois, peu importe leur taille, et aussi bien en communauté frangaise qu’en
communauté flamande, ainsi que le montre la figure 2 :

Amélioration m Dégradation W Stabilisation

50% 55%

55% 529%

Gonpm  Gsx)

G

16%

15% 10% 13%

trés grandes grandes petites Communauté Communauté
associations associations associations frangaise flamande

Figure 2: Dégradation de la situation économique des associations selon leur taille et la communauté a laquelle elles
appartiennent (Vandenbroucke et Descamps, 2013)

La crise semble donc avoir eu ses effets mais pas de maniere immédiate. Le point 1.3.
examinera de maniere plus globale I’évolution du secteur associatif ces derniéres années en

réponse a ce contexte de crise.



1.3. Evolution entre 2010 et 2013
Comme mentionné dans le point 1.2., la crise a eu un impact non seulement sur les
revenus des associations, mais également sur le montant des subsides que ces derniéres
recoivent. En conséquence, elles ont d0 réagir de différentes manieres afin de s’adapter et

évoluer sereinement au fil des années.

Une premiere dimension importante est qu’elles cherchent a diversifier leurs revenus,
non seulement pour faire face a la crise, mais également pour gagner une certaine
indépendance vis-a-vis des subsides gouvernementaux qui restent malgré tout une ressource
non stable comme le mentionne Vandenbroucke (2010). La figure 3 montre clairement cette

diversification des sources de revenus.

Echantillon total B Communadté frangakse Cammunautd flamande

3% 545
41% 4% 41% 21 44% m miﬁh

33% 33%
I 2a% 5% 5% i l

les cotlsations des Les begs; led dons par  Les recettes commerclabes Lesdors de particullers  Lesdons dentreprises, Led dons de fondatlons et
membres bestament de ventes dobjets financlersou &n nature ponsoring, mécénat dautres organismes
comme la loterle
nationale

Figure 3: Sources de financement des associations (Descamps, 2012)

En 2012, cette diversification des sources de financement est donc bel et bien établie. Ces
différentes sources de revenus utilisées par les associations sont les cotisations des membres,
les legs et dons par testament, les recettes commerciales, les dons de particuliers, les dons
d’entreprises et les dons de fondations et autres organismes. Celles-ci semblent dorénavant

exploitées, d’une manicre relativement similaire.

Une seconde dimension a laquelle les associations accordent de I’importance depuis le
début de la crise est la rationalisation des codts. Quelques techniques utilisées par les
associations en 2012 peuvent étre citées: suppression de la version papier des rapports
annuels, recours accru aux bénévoles, gel ou réductions des dépenses en personnel, etc.
(Descamps, 2012). L’auteur émet néanmoins 1’hypothése que le remplacement d’employés
par des bénévoles doit étre bien réfléchi car les salariés disposent des compétences nécessaires
pour permettre a l’association de fonctionner de maniére professionnelle au quotidien et
d’assurer un suivi dans les actions entreprises. Elle affirme donc qu’il est important d’étre
attentif et prendre du recul quant aux conséquences potentielles de la rationalisation des codts

concernant les employés.



Une autre maniére de réagir face a la crise pour les associations est la créativité,
comme le souligne Descamps (2012). Elle permet de trouver des alternatives a la
rationalisation des codts. Mais, la créativité est freinée par les restrictions financiéres
auxquelles font face les associations. Les associations privilégient donc le fait de faire un

maximum par elles-mémes, ainsi que 1’explique 1’auteur.

Enfin, une derniére dimension est avancée par Descamps (2012): le repli des
associations sur leur mission principale. En effet, au vu des difficultés financiéres, certaines
doivent poser des choix : supprimer certaines activités pour garder unigquement leurs

évenements principaux, changer la forme de certaines activités, etc.

Tous ces changements demandent donc une professionnalisation des associations pour
fonctionner de la maniére la plus efficace possible et faire face aux conditions changeantes du

monde qui les entoure selon Descamps (2012).

1.4. Concurrence dans le secteur associatif ?

Une autre dimension importante devait étre explorée : la concurrence éventuelle entre
associations. En effet, bien qu’aucun chiffre plus récent n’ait été trouvé, la Belgique comptait
en 2011 pres de 124000 associations (dont 70000 actives) possédant une forme juridique (les
associations de faits étant exclues de ce nombre) selon 1’étude menée par Lebrun et al (2011).
A ce nombre toujours croissant d’associations s’ajoute, comme expliqué dans le point 1.2., la
diminution des subsides octroyés aux associations. Une étude du Centre d’économie sociale
de I’ULg (2005) ajoute que dans le secteur associatif, les associations utilisent peu d’activités
commerciales actuellement pour se financer. Elles pourraient selon eux, au vu des conditions
dans lesquelles elles évoluent, finir par se tourner vers ce type d’activités pour parvenir a une
moindre dépendance vis-a-vis des subsides. Cette commercialisation, selon les auteurs,
diminuerait la frontiere entre le secteur marchand et non marchand. Ils avancent alors une
crainte émise par les professionnels du secteur et les beénévoles : que cette tendance crée une
concurrence entre associations. Cette préoccupation était deja donc bien présente dans les
esprits en 2005. Shelley et Polonsky (2002) confirment cette tendance au-dela des frontieres
de la Belgique. D’aprés eux, les associations se trouvent actuellement dans la situation
suivante : une augmentation de la demande pour leurs services, une diminution des subsides
gouvernementaux et une competition grandissante, tendances similaires se produisant en

Belgique.



Bennett (2003), quant a lui, ne corrobore pas cette vision de concurrence dans le
secteur associatif. Comme ce sera développé dans le point 5.3.1., il avance que tout le monde
est différent et « donne selon ses propres valeurs ». Il souligne alors que 1’augmentation des
dons dans un secteur n’entrainerait pas une diminution des revenus d’un autre secteur étant
donné que chacun effectue des dons en fonction de ce en quoi il croit. Il n’y aurait donc selon

lui pas de compétition & proprement parler entre les associations.

1.5. Conclusion
Comme cela a pu étre observé dans ce tour d’horizon, définir le secteur associatif est
trés important pour mettre en avant ses propres caractéristiques et éviter la confusion avec
d’autres secteurs. La dimension de service d’intérét général pour venir en aide a la
communauté, le tout dans un but non lucratif, se révele centrale pour décrire les associations

similaires & Make-A-Wish, tentant de venir en aide aux autres au travers de leur mission.

Concernant la situation actuelle, les effets de la crise paraissent survenir de maniére
indirecte, une association sur trois en subissant les effets a 1’heure actuelle, et les subventions
publiques diminuant (pour les associations en recevant). Les associations, pour réagir a la
crise, embraient donc vers une plus grande professionnalisation dans leur maniére de
travailler. Cette démarche leur sera bénéfique et leur permettra de fonctionner plus
efficacement. Elles diversifient notamment leurs revenus, se reconcentrent sur leur mission
principale, font preuve de créativité pour trouver des alternatives moins onéreuses et tentent
de rationaliser leurs codts. La récolte de fonds reste également au centre des préoccupations
étant donné que I’association a besoin de revenus pour subsister (surtout pour celles ne
recevant pas de subsides). Mais afin de pouvoir récolter des fonds, il faut pouvoir étre
identifié par les donateurs potentiels grace a la marque, concept qui va étre décrit dans la

partie 2.
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2. La marque

2.1. Définition de la marque
L’ American Marketing Association (2008), citée par Keller (2009), définit le concept
de marque de la maniére suivante « une marque est un nom, un terme, un symbole, un dessin
ou toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens et les services d’un

vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier de ceux de la concurrence.? »

Mais, une marque va au-dela de cette notion de simple «identification visuelle »
comme le mettent en avant Kylander et Stone (2012). C’est un construit psychologique
présent dans 1’esprit des personnes. Le management de la marque consiste des lors d’aprés
eux a renforcer les associations pouvant étre faites avec la marque et ne s’arréte donc pas

uniquement au nom et au logo de celle-ci, comme ce sera détaillé au point 2.3.

2.2. Peut-on considérer une association comme une marque ?
La marque, avec toutes les notions qui y sont rattachées, est souvent évoquée dans le
cadre d’une marque commerciale. Mais ces notions sont-elles transposables au secteur

associatif ?

Certains auteurs considerent que les associations peuvent étre assimilables a une
marque. Tout d’abord, comme le relévent Michel et Rieunier (2007), méme si les associations
n’opérent pas dans le secteur marchand, elles subissent des phénomeénes semblables :
nouveaux entrants dans le monde associatif, extension et évolution des activités,
diversification, etc. Ce qui semble montrer que la marque aurait son utilité pour faire face a
ces phénomenes. En effet, Vaccaro, président du CerPhi, indique dans 1’avant-propos de cet
article de Michel et Rieunier (2007) que « Nos interlocuteurs se défendaient d'admettre
qgu'une raison sociale d'association ou de fondation pouvait relever des mémes
problématiques que les marques commerciales. Il faut pourtant admettre que les grandes
associations sont aujourd ’hui devenues des marques et, souhaité ou non, ce fait est largement
reconnu par les professionnels du marketing. Ce qui signifie que pour le public, elles jouent
plus que jamais un role de repere et de caution dans un univers qui reste pour lui pléthorigue,

mouvant, et paradoxalement encore opaque. »°

2 KELLER K., « Management stratégique de la marque : Construire, évaluer et exploiter des marques fortes »,
3°™€ &dition, 2009, Pearson Education (adaptation francaise de Fleck N.), p3
> MICHEL G. & RIEUNIER S., « La marque associative : les composantes et I'impact sur le don », décembre 2007,

http://www.cerphi.org/wp-content/uploads/2011/05/marque-associative-2007.pdf, p2
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Vaccaro (2007) ajoute un autre point positif : les associations prennent aujourd’hui
conscience de I’importance de la marque et se focalisent désormais plus sur les notions de
notoriété, d’image de marque et de positionnement de celle-ci. Michel et Rieunier (2007)
insistent également sur le fait de pouvoir relier une association a une marque : «Les
associations peuvent donc étre considérées comme des marques au méme titre que les
marques commerciales. Leur nom sert de repere au donateur, joue un réle de garantie et a un
role non négligeable dans le processus de décision lié au don. »*. Elles ajoutent qu’une bonne
image de marque induit une plus grande confiance des individus dans celle-ci, ce qui conduit
finalement a avoir un effet positif sur le don. La marque dans le monde associatif est donc trés
importante car les consommateurs vont, dans leur esprit, relier le nom de I’association a
d’autres éléments et se construire ainsi leur propre perception de celle-ci, comme le
soulignent Michel et Rieunier (2012). Ces auteurs insistent sur le fait qu’avec I’évolution
actuelle du nombre d’associations et le renforcement de la compétition dans le secteur du non
profit en ce qui concerne le don, la marque devient un réel élément d’identification (au travers
de son nom, son logo, etc) qui permet de différencier les associations. Elles montrent ainsi

I’importance que revét le concept de marque, méme dans le secteur du non-profit.

Certains auteurs émettent néanmoins quelques réserves. Selon Kylander et Stone
(2012), le fait d’utiliser ces concepts du secteur marchand montre qu’il existe un manque au
niveau des modéles disponibles dans le secteur du non profit. lls estiment qu’il y a un besoin
de modéles adaptés qui soutiendraient leur impact social, leur mission et seraient adaptés aux
valeurs et a la culture de 1’organisation. Ce manque de modéles adaptés ne doit malgré tout
pas induire 1’utilisation de mod¢les de marques commerciales selon Saxton (2008), ce qui
renforce les propos de Kylander et Stone (2012). 1l affirme notamment que les codts liés aux
techniques publicitaires sont typiquement élevés. Les associations ne possedent pas le méme
budget marketing qu’une entreprise et ne peuvent donc pas se permettre de telles dépenses
publicitaires. C’est pourquoi elles privilégient selon Saxton (2008) le marketing direct et les
relations publiques, contrairement aux entreprises. Cette différence souligne bien le besoin

d’adapter les modéles aux conditions du secteur.

* MICHEL G. & RIEUNIER S., « La marque associative : les composantes et I'impact sur le don », décembre 2007,
http://www.cerphi.org/wp-content/uploads/2011/05/marque-associative-2007.pdf, p5
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Cette partie montre que le concept de marque peut, voire doit étre utilisé par le secteur

associatif car elle sert de repére pour les donateurs potentiels et permet aux associations de

subsister dans le contexte dans lequel elles évoluent. Mais, comme certains auteurs le

soulignent, la marque associative, ainsi que nous le verrons ci-dessous, reste néanmoins

différente de la marque commerciale et donc, ’adaptation des concepts de la marque

commerciale nécessite du recul. Ceux-ci doivent étre adaptés aux caractéristiques spécifiques

des associations.

2.3.

La marque dans le monde associatif

Aaker (1997), cité par Sargeant (2005), definit la marque associative autour de six

niveaux de signification, dépassant les noms et logos :

Les attributs : Aaker (1997) définit les attributs comme des caractéristiques que la
marque associative posséde telles que la taille de l’association, 1’étendue de ses
activités, la nature de ce qu’elle fait, etc. Ces attributs servent donc, selon lui, a
résumer ce que fait 1’association et la maniére dont elle le fait. L’auteur explique que
ces attributs sont notamment visibles dans le logo car ce dernier suggere souvent les
caractéristiques que 1’association posséde. Il avance I’exemple de IUNICEF qui
exprime bien la nature de ce qu’ils font (le rameau d’olivier symbolisant la paix,
I’harmonie dans laquelle les enfants devraient s’épanouir, 1’image de 1’enfant au
centre du logo représentant le cceur de toutes les démarches de I’'UNICEF) mais aussi
le territoire sur lequel ils agissent (le globe terrestre montrant que la mission de
’association est le respect des droits de tous les enfants).

Les bénéfices : Aaker (1997) considére les bénéfices comme étant ce que le donateur
va obtenir, sur le plan fonctionnel ou émotionnel, lorsqu’il va offrir son support a une
association. Pour ce qui est des bénéfices fonctionnels, il explique qu’en effectuant un
don, le donateur « achete » non seulement des bénéfices fonctionnels pour lui, mais
aussi pour les personnes bénéficiant des services offerts par 1’association étant donné
que son argent va étre utilisé pour soutenir la cause de celle-ci. L’auteur donne comme
exemples de bénéfices fonctionnels pour le donateur lui-méme que si 1’association est
connue, ce dernier peut en tirer le bénéfice de ne pas devoir chercher de 1’information
sur cette derniere. 1l avance aussi que les individus peuvent donner car cela va selon
eux leur conférer un statut ou la reconnaissance par rapport a leur don. Sur le plan des
bénéfices émotionnels, Aaker (1997) affirme que porter le logo d’une association peut

donner une identité aux donateurs en les laissant exprimer leur solidarité a la cause.
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Les valeurs : Les valeurs de 1’organisation font également partie de la marque selon
Aaker (1997). Comme il I’exprime, ces valeurs comprennent non seulement pourquoi
I’association existe, mais également 1’approche mise en place pour défendre sa cause.
L’auteur donne alors a titre d’exemple qu’une association peut &tre audacieuse,
autoritaire et provocatrice alors qu’une autre peut apparaitre sympathique, utile et
bienveillante. Ces différentes valeurs transparaissent souvent dans la maniére de
communiquer de 1’association.

La culture : La culture dans le secteur du non marchand est difficile a distinguer de ses
valeurs. En effet, Aaker (1997) affirme que celle-ci est guidée par les valeurs des
parties prenantes de I’association et que ce sont ces valeurs qui vont régir le
comportement de [’organisation. Il clarifie en donnant I’exemple de Greenpeace,
percue comme une association cherchant toujours la confrontation.

La personnalité : L’auteur définit la personnalité d’une association comme étant des
traits de caractere humain pouvant étre rattachés a une association. Il explique que cela
peut provenir soit de la personnalité du fondateur de 1’association ou apparaitre dans
I’esprit des personnes au fil des années car ils voient deés lors 1’association plus comme
une personnalité distincte qu’une organisation.

Les utilisateurs : Selon Aaker (1997), certaines marques laissent aussi transparaitre le
type d’individu qui va donner a I’association, qui va pouvoir faire appel aux services
de I’association ou méme les deux, dépendant de la cause qu’elle défend. Il cite ici
pour illustrer son propos 1’association « Age Concern » qui se préoccupe des besoins
des plus agés et les donateurs de cette association sont pour la plupart des personnes

agées ou ceux qui en prennent soin.

Ces notions peuvent aussi étre utilisées dans le cadre de marques commerciales mais, elles ne

seront pas définies de la méme maniere.

D’ailleurs, Michel et Rieunier (2007) relévent quelques différences entre une marque

commerciale et une marque associative a prendre en compte:

Une association offre un service, ce qui induit que I’image de marque repose sur des
caractéristiques intangibles et est donc, selon les auteurs, plus difficile a former pour
les individus. Il faut néanmoins prendre du recul car le continuum évoqué par Saxton
(2008) dans le paragraphe suivant montre que les marques commerciales peuvent étre
des purs services également. Cette caractéristique ne semble donc pas différencier a

proprement parler une marque commerciale d’une marque associative.

14



e [’émotion est au cceur de la marque associative vu qu’elle repose sur des valeurs
fortes d’aprés Michel et Rieunier (2007). Cette importance de 1’émotion sera
approfondie au point 5.3.

e La confiance du grand public est plus forte pour les marques associatives que pour les
marques commerciales comme 1’évoquent les auteurs.

e Les associations restent dans une logique de marketing de ’offre selon Michel et
Rieunier (2007), c’est-a-dire qu’elles ne s’adaptent pas aux attentes des individus,
comme le font toutes les marques commerciales. Elles offrent quelque chose aux
individus et le marketing ne va pas les détourner de leurs valeurs centrales.

e La maniere de communiquer des marques associatives differe de celle des marques
commerciales. Elles sont moins présentes sur les médias et communiquent plus a
travers des événements, des journaux d’association, d’Internet, etc., comme le relévent
les auteurs.

e Michel et Rieunier (2007) soulignent également que les associations ne consacrent que
peu de leur budget pour mener des études et la plupart n’cffectuent que des études
qualitatives, au détriment des études quantitatives prisées par les marques
commerciales.

e Les auteurs relevent enfin que la communication codte cher et les associations ne
possedent pas toujours le budget nécessaire. Elles évoquent que les associations
doivent alors trouver des manieres de communiquer plus originales, voire des
partenariats pour garantir la presque gratuité de leurs démarches en la matiere.

Ces différences confirment bien une des conclusions du point 2.2. selon laquelle tous les
modeles de la marque commerciale ne peuvent étre adaptés au secteur associatif du fait de

leurs caractéristiques spécifiques.

Saxton (2008) appuie cette différence entre marque commerciale et marque
associative. Bien qu’elle soit confrontée a des phénomenes semblables a ce que subissent les
marques commerciales, la marque associative se singularise en revétant une dimension
supplémentaire, relevée par 1’auteur. En effet, il explique que dans le secteur commercial, la
marque peut étre positionnée sur un continuum produit-service en fonction de son objet
commercial. Mais, 1’auteur souligne qu’il se révele impossible de placer une association sur
une telle droite. Une association ne fait pas simplement qu’offrir un produit ou proposer un

service d’apres lui. Il manque donc une dimension a ce continuum.
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Selon Saxton (2008), cette dimension est la dimension « croyances » qui représente des idées,
des valeurs qui sont au cceur de la mission de I’association.

Fig 2: The product-service-beliefs
triangle with non-profit examples

Services

A — Childline’s helpline Tor children
B — Fairtrade products
C — Stop Climate Chavs coalition

Products Beliefs

Figure 4: Le triangle produits-services-croyances (Saxton, 2008)

La figure 4 montre que les associations peuvent, a défaut de ne pouvoir étre placées sur un
continuum, étre définies dans un triangle qui permet une triple dimension parvenant a décrire
chaque association au mieux. La dimension « croyances » vient alors se joindre aux
dimensions « produits » et « services ». Les exemples utilisés sur le graphique permettent de
clarifier celui-ci. La vente de produits Fairtrade se trouve sur 1’axe « produits-croyances » car
ils défendent une idéologie et vendent des produits, sans offrir de services. En comparant avec
la ligne d’appel d’aide aux enfants, celle-ci se situe sur ’axe « Services-croyances » car eux
ne vendent aucun produit mais offrent un service d’aide et défendent une cause en laquelle ils
croient. Make-A-Wish pourrait donc étre placée sur le graphique au point A car leur mission
principale est d’offrir un service et non de vendre un produit. Cette dimension supplémentaire

de croyance va donc transparaitre dans les différents modeéles liés au secteur associatif.

2.4. Conclusion
Comme nous avons pu le voir au fil de ce point, la marque est un concept primordial
pour le secteur associatif de par 1’évolution de la société ces derniéres années que subissent

les associations au méme titre que les organisations commerciales.

Toutefois, la transposition des modeles utilisés dans le secteur marchand doit étre faite
avec prudence et les modéles adaptés aux besoins, aux spécificités des associations. Certains
auteurs ont déja proposé une adaptation des modeles commerciaux (dont ’'un d’eux, le
capital-marque, sera exploré ci-dessous dans la section 3). Mais, comme beaucoup le font

remarquer, il subsiste encore de nombreux modeles a adapter.
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3. Le capital-marque

3.1. Définition
Selon la plupart des auteurs, le capital-marque comprend tous les effets marketing qui
sont attribuables a la marque et revét donc de multiples dimensions. Ce concept permet donc
de déterminer les raisons pour lesquelles le marketing d’un produit ou d’un service aura un
effet différent si le bien est avec marque ou sans marque comme 1’affirme Keller (2009). Une
marque a alors un bon niveau de capital-marque selon 1’auteur lorsque le consommateur
connait et est familier avec celle-ci, et que dans sa mémoire, elle lui évoque des associations

fortes, favorables et uniques.

3.2. Les différentes composantes du capital-marque
Le modéle Customer-Based Brand Equity créé par Keller (2009) montre que le
capital-marque découle directement de la connaissance de la marque. Il exprime alors qu’il est
nécessaire de représenter la marque telle que les consommateurs ’ont dans leur esprit. |l
développe pour se faire, dans son livre, deux sources du capital-marque : la notoriété et
I’image de marque, qui représentent respectivement le fait de connaitre (ou de reconnaitre) un

marque et la perception que 1’individu a de cette derniére.

Maintenant, il est toutefois a noter que d’autres auteurs ajoutent des dimensions
supplémentaires a cette notion de capital-marque. C’est notamment le cas de Aaker (1994)
qui, outre les concepts de notoriété et d’image de marque, ajoute trois dimensions
supplémentaires a la composition du capital-marque. Ces dimensions supplémentaires sont :

e La qualité percue : L’auteur définit la qualité comme la perception qu’a un individu de
la comparaison entre ses attentes d’un produit et ce qu’il en est en réalité. Il ajoute que
cette comparaison peut se faire avec des marques concurrentes. Aaker (1994) souligne
ensuite une dimension importante : la qualité reste une perception propre a chaque
individu.

o Lafidélité : La fidélité a la marque est définie par Aaker (1994) comme 1’attachement,
plus ou moins fort, que peut avoir un individu a une marque. Cette fidélite dépend
selon lui de la satisfaction qu’ont les clients vis-a-vis de la marque et est un élément
important. D une part, il reste toujours plus rentable d’engager des moyens financiers
pour conserver la clientéle que pour tenter d’en acquérir des nouveaux. D’autre part,
les clients fideles permettent de résister a la concurrence étant donné que les clients

non satisfaits vont aller a la concurrence.
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e Les autres actifs de la marque : cette catégorie regroupe notamment selon Aaker
(1994) des actifs tels que les brevets, les marques déposeées, les relations avec les
distributeurs, etc

Ces définitions sont données dans le cadre d’une marque commerciale mais s’averent
néanmoins tout a fait adaptables a la marque associative, hormis les autres actifs de la marque
qui sont propres a I’activité commerciale. L’auteur reléve enfin que chacune des cing
composantes crée de la valeur, non seulement pour le consommateur, mais également pour

I’entreprise et est donc importante a étudier pour toute organisation.

L’enquéte va étre centrée sur les deux composantes proposées par Keller (2009), c’est-
a-dire la notoriété et I’image de marque, concepts qui vont étre étudiés dans la partie

empirique.

3.3. Lanotoriété

Ce concept de notoriété se subdivise en deux notions: le rappel (la notoriété
spontanée) et la reconnaissance (la notoriété assistée). La reconnaissance ou notoriété assistée
« désigne la capacité des consommateurs a attester d’une précédente exposition a la marque
lorsqu’ils la rencontrent & nouveau» °. Le rappel (notoriété spontanée) quant a lui
« caractérise 1’aptitude des consommateurs a retrouver la marque en mémoire devant
I’évocation d’une catégorie de produits, des besoins satisfaits par cette catégorie, ou face a
une situation d’achat ou d’utilisation »®. Keller (2009) insiste sur la différence et I’intérét de
ces deux notions. Pour ce qui est de la reconnaissance, la personne doit étre confrontée a la
marque ou au logo. Le rappel se révele donc plus intéressant selon lui étant donné que la
personne peut prendre sa décision a distance de tout ce qui pourrait lui faire penser a la
marque. Mais, il souligne qu’il n’en reste pas moins plus simple pour une personne de

reconnaitre une marque que de s’en souvenir.

> KELLER K., « Management stratégique de la marque : Construire, évaluer et exploiter des marques fortes »,
3éme édition, 2009, Pearson Education (adaptation frangaise de Fleck N.), p43
® KELLER K., « Management stratégique de la marque : Construire, évaluer et exploiter des marques fortes »,
3éme édition, 2009, Pearson Education (adaptation francaise de Fleck N.), p43
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La notoriété, quand elle atteint un niveau élevé, apporte divers avantages d’aprés

Keller (2009): un effet d’apprentissage, la prise en considération de la marque lors du

processus de décision et une influence sur le choix. VVoici ce qu’il entend par ces différents

termes :

Apprentissage : La formation et I’intensité des dimensions associées a la marque vont
étre renforcées grace a la notoriété de la marque. L’auteur décrit ici que les personnes
établissent pour chaque marque un réseau mémoriel dont la marque constitue le
premier nceud. Autour de ce nceud seront stockées toutes les dimensions que la
personne rattache a la marque, et le tout formera 1’image de marque (approfondie au
point 3.4.) selon ses propos. La notoriété permettra donc d’ancrer la marque dans la
mémoire des personnes et est reliée a I’'image de marque. Ce lien entre ces deux
concepts est abordé dans le dernier paragraphe de ce point grace aux travaux de
Michel et Rieunier (2007).

Considération : Chaque fois qu’il y a une décision a prendre, 1’individu pense aux
différentes marques susceptibles de convenir. Keller (2009) explique qu’en accroissant
la notoriété de la marque, les managers augmentent la possibilité que celle-ci fasse
partie de I’ensemble de considération, ¢’est-a-dire les quelques marques que I’individu
va considérer quand il devra prendre sa decision.

Choix : Selon I’auteur, la notoriété va alors influencer le choix au sein de 1’ensemble
de considération. Cette possibilité d’influence de la notoriété dépend de 1’implication
de la personne dans la décision. En effet, il avance que si I’implication dans la
décision reste faible, I’individu pourra alors prendre comme critere de décision la

notoriété de la marque.

Aaker (1994) avait déja évoqué ces dimensions auparavant. En effet, il soulignait déja que :

La notoriété est un point ou vont se rattacher les dimensions de ’image de marque. Il
utilisait d’ailleurs une image parlante pour visualiser I’effet de la notoriété : I’ancre. 11
expliquait que les connotations faites avec la marque pourraient rapidement s’oublier
s’il n’y avait pas la notoriété qui sert d’ancre a celles-ci. Le lien peut étre fait avec la
notion d’apprentissage de Keller (2009).

Aaker (1994) évoquait déja a 1’époque une dimension similaire a la dimension choix
de Keller (2009). Le fait qu’une marque jouisse d’une bonne notoriété entrainerait que

celle-ci soit valable, méme si le consommateur ne connaissait pas beaucoup la marque.
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e La notion de considération de Keller (2009) apparaissait aussi également dans les
travaux d’Aaker (1994). La notoriété va effectivement permettre d’intégrer 1’ensemble
de considération des marques, étre en quelque sorte un critére d’entrée dans celui-Ci.

e Aaker (1994) ajoutait quant a lui un élément : la notoriété joue sur la familiarité avec
la marque, ce qui fait préférer la marque car les individus aiment ce avec quoi ils sont

familiers.

Enfin, comme I’indiquent Michel et Rieunier (2007), il faut, au-dela de bien distinguer
les concepts de reconnaissance et rappel, étre prudent a ne pas confondre la notoriété avec la
notion qui va étre développée dans le point suivant : I’image de marque. Elles déclarent que
beaucoup de personnes pensent qu’une forte notoriété induit automatiquement une image de
marque positive, ce qui n’est pas le cas vu que certaines associations sont justement connues
parce que les gens en ont une mauvaise image. Mais le contraire se vérifie aussi. Michel et
Rieunier (2007) prennent alors I’exemple suivant : des associations telles que la Croix-Rouge
bénéficient d’une forte notoriété et ont une trés bonne image de marque aupres du grand
public. Elles insistent sur le fait que ces notions sont donc bel et bien distinctes et ne doivent
surtout pas étre confondues. Maintenant, les auteurs nuancent leur propos en avancant que
cette différence n’empéche pas qu’elles restent complémentaires et utiles pour toute
association voulant connaitre la perception qu’a le grand public d’eux. La notoriété permet
donc selon Michel et Rieunier (2007) de mesurer si la communication a un impact sur le fait
que les individus connaissent 1’association. L’image, comme nous le verrons si dessous,

permet plutét de voir selon elles si le public a une attitude positive ou non envers 1’association

3.4. L’'image de marque
L’image de marque est définie par Keller (2009) comme la création dans la mémoire
des consommateurs d’associations fortes, favorables et uniques avec une marque. Il explique
que ces associations faites peuvent avoir diverses origines comme |’'impact d’actions
marketing par exemple, voire le bouche-a-oreille. Il est donc important selon lui de déterminer
et de tenter de gérer les différentes sources d’informations sur lesquelles se basent les
consommateurs pour se faire une opinion et établir I’'image de marque. En revenant sur les

caractéristiques de ces associations, Keller (2009) affirme ici que celles-ci doivent étre :
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e Fortes : L’auteur déclare qu’au plus une personne va porter un intérét aux informations
disponibles sur un produit en particulier et ainsi augmenter sa connaissance de la
marque, au plus les associations qu’il va faire vis-a-vis de la marque seront fortes.
Deux facteurs influencent la force de ses associations d’apres lui et donc la facilité
avec laquelle le consommateur va pouvoir aller rechercher I’information en mémoire :
la pertinence des associations et la cohérence de celles-ci dans le temps.

e Favorables : Keller (2009) définit ici que ces caractéristiques favorables correspondent
a la facon dont les managers veulent positionner leur marque aux yeux des
consommateurs (individus). 1l soutient que les personnes vont créer ces associations
favorables en se convainquant que la marque peut satisfaire a leurs besoins et désirs,
grace a ses attributs et ses bénéfices. Le but est selon lui qu‘ils aient finalement une
opinion positive par rapport au produit. Keller (2009) déclare d’ailleurs que ces
associations sont réellement favorables si c’est ce que le consommateur désire pour ce
produit en particulier. Comme il le souligne, il est donc nécessaire que celles-ci soit
pertinentes, crédibles et distinctives.

e Uniques : L’auteur exprime ici qu’il est nécessaire pour toute marque de posséder son
propre avantage concurrentiel qui va la distinguer de ses concurrents. Ces avantages
uniques peuvent étre mis en avant selon lui au moyen d’une comparaison avec
d’autres marques, ou de maniere implicite.

Aaker (1994) évoquait déja I’item force qu’il qualifie quant a lui d’intensité des associations
faites a la marque. Cette intensité des liens dépend de plusieurs facteurs comme 1’exposition
répétée a la marque et/ou une expérience précédente avec la marque. Il affirmait aussi, comme
Keller (2009), que le positionnement d’une marque peut se faire sur une caractéristique
unique (avantage concurrentiel), mais aussi sur une caractéristigue commune également a
toute la concurrence. L’auteur ajoutait en plus de Keller (2009) la possibilité de caractériser
ces associations en fonction de leur nature. En effet, il expliquait que ces connotations sont
des perceptions, qui sont donc propres a chacun et appuie ce propos en soulignant qu’une

marque peut évoquer une ou de nombreuses images.
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Une autre caractéristique concernant les associations faites avec la marque associative
a été mise en avant par Michel et Rieunier (2012) : la dimension symbolique ou fonctionnelle.
Elles citent ces concepts, étudiés par Aaker (1991), Keller (1993) et Hankinson (2001), qui
sont définis par ces auteurs de la maniére suivante : les associations de type fonctionnel
concernent les caractéristiques de 1’association, ses qualités tangibles et les missions qu’elle
se donne, alors que les associations de type symbolique se révélent plus abstraites,
transmettant les valeurs, la personnalité de 1’association, voire méme des émotions. Ces
caractéristiques reliées par les personnes a la marque associative restent tres importantes
comme le confirment Park et Srinivasan (1994), cités par Michel et Rieunier (2012). En
adaptant ces résultats au secteur associatif, elles affirment des lors que les différentes
caracteéristiques formant I’image de marque donnent a cette derniére une connotation positive,

négative ou neutre.

Les associations faites avec la marque associative peuvent étre également catégorisées.
Sargeant (2005) a d’ailleurs développé un modéle d’image de marque utilisable dans le cadre
des associations. Voici les sept dimensions qu’il intégre dans son modéle avec pour chacune
d’elle la définition qu’en donne 1’auteur :

e L’essence de la marque : C’est le point crucial étant donné que cela exprime pourquoi
I’association existe.

e Les sources d’autorité et de soutien : Les marques associatives peuvent se différencier
grace a des personnalités faisant autorité dans le domaine de leur but social. Ces
personnalités peuvent par exemple étre des experts exercant dans le milieu médical.

e Les attributs de la marque : Les attributs regroupent des caractéristiques que la marque
associative posseéde telles que la taille de I’association, I’étendue de ses activités, la
nature de ce qu’elle fait, etc.

e Les bénéfices physiques : Ce sont les bénéfices dont vont profiter les donateurs et/ou les
utilisateurs du service proposé par 1’association.

e La personnalité : Cette dimension regroupe les traits de personnalité humains que I’on
peut attribuer a 1’association.

e Comment cela permet a I’individu de se sentir ? : Cela correspond a ce que la marque
offre comme bénéfices émotionnels aux donateurs comme contrepartie de leur soutien
ou a celui qui jouit du service offert par I’association.

e Ce que cela dit a propos de la personne : Est-ce que la marque de 1’association donne

une identité aux personnes qui la soutiennent ?
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Une gestion efficace de I’image de marque est donc primordiale vu son impact positif
ou non sur I’association. Selon Michel et Rieunier (2007), une bonne image de marque va
notamment engendrer une plus grande confiance du consommateur et donc, étre positive en ce
qui concerne le don. Elles ont d’ailleurs confirmé cette corrélation entre une image de marque
positive et I’investissement, que ce soit en temps ou en argent, dans leur étude réalisée en
2012. D’autres bénéfices d’une bonne image de marque sont mis en lumicre dans un article
de Bennett et Sargeant (2003) regroupant les résultats de différentes études ayant pour theme
le marketing dans le secteur du non-profit. Ils citent les travaux de Tapp (1996) et de
Ramrayka (1998) concernant I’influence de I’image de marque sur les préférences des
consommateurs pour les produits vendus par ’association et la génération d’un effet de halo
sur les activités organisées par 1’association. Van Riel (1995), toujours cité par Bennett et
Sargeant (2003), ajoute qu’une bonne image de marque est d’autant plus nécessaire dans des
situations de faible implication en ce qui concerne le fait de donner a I’association. L’individu
s’attardera a ce moment-la sur I’image de marque, sur la maniére dont il pergoit 1’association,

pour prendre sa décision sur une base rationnelle.

Enfin, les associations ont aujourd’hui intérét a réfléchir a la manicre dont le public les
percoivent pour, selon Michel et Rieunier (2007):

e Connaitre la perception que leurs partenaires ont d’clles-mémes (que ce soit les
bénévoles ou méme les entreprises) ;

¢ Evaluer I’impact qu’ont leurs communications de 1’association sur I’image de marque ;

e Déterminer le lien entre I’image de marque et le don ;

e Pouvoir se rendre compte des erreurs de perception que peut avoir le grand public vis-a-
vis d’elles ;

e Comprendre quelles sont les sources utilisées par les individus pour se forger I’'image de
marque qu’ils ont d’elles ;

e Encourager la fidélité et enrichir la relation qu’elles peuvent avoir avec les donateurs.
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3.5. Echelle de mesure de I'image de marque d’'une association

La tendance des associations a se tourner vers le Marketing s’est accompagnée d’une
gestion efficace de 1’image externe de I’entreprise d’aprés Michel et Rieunier (2012). Mais
afin d’étre réellement efficace dans la maniere de gérer celle-ci, il est nécessaire de pouvoir
mesurer cette image de marque. Cela permettra par exemple d’observer comment elle évolue
et de déterminer 1’influence des campagnes de communication selon les auteurs. Cette mesure
de I'image de marque peut se faire, comme elles I’expliquent, au moyen d’échelles
développées dans la littérature scientifique. De plus, comme le soulignent en 2007 Michel et
Rieunier, il est nécessaire de trouver une maniére de mesurer I’image de marque des
associations, mais surtout de déterminer les attributs pertinents qui devront étre intégrés dans
cette échelle de mesure d’image de marque associative. Plusieurs échelles ont été créées a cet
effet.

La premiére a été établie par Bennett et Gabriel (2003) et, selon Michel et Rieunier
(2007), serait la seule échelle de mesure de I’image de marque publiée au niveau
international. Les dimensions qu’ils avaient intégrées étaient les suivantes : compassion,
dynamism, idealism, focus on beneficiaries, reputation, popularity et political orientation. Une
autre échelle a été créée en 2012 par Michel et Rieunier. Celle-ci, de nouveau libellée en
anglais, comprend les 14 items suivants: civic-minded, engaging, efficient, friendly,
generous, indispensable, innovative, modern, provide an excellent service to beneficiaries,

serious, useful, uses assets wisely, warm, well-managed.

Mais, comme expliqué dans le cours de Méthodes et Modéles en Marketing (Pecheux
et Leroy-Ducarroz, 2013), il est important de choisir une échelle écrite ou traduite (via le
systeme de la double traduction) dans la langue des répondants de I’enquéte. En effet, elles
insistent sur le fait qu’un concept peut ne pas étre significatif dans une autre langue ou étre
traduit de la mauvaise maniére. Les deux échelles précédentes se révéleront donc moins
efficaces dans le cadre de ce mémoire étant donné que 1’enquéte va étre réalisée en francais.
C’est pourquoi ’échelle suivante est la plus pertinente étant donné qu’elle est rédigee en

francais. Celle-ci a également été développée par Michel et Rieunier (2007).
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Dimension Dimension d’efficacite / Dimension de
affective d’utilité dynamisme
Généreuse Efficace Moderne
Chaleureuse Professionnelle Innovante
Sympathique Sérieuse Dynani que
Attachante Utile
Indispensable
Défend une cause légitime
Citoyenne

Tableau 2: Echelle de mesure de I'image de marque associative (Rieunier & Michel, 2007)

En comparant a I’échelle qu’elles ont publiée dans leur article en 2012, la majorité des items

restent similaires.

3.6. Conclusion

Cette partie refléte I’importance pour une association de connaitre le capital-marque
qu’elle possede aupres du grand public. Grace a la mesure de I’image de marque (2 aide d’une
échelle) et de la notoriété, elle peut ainsi prendre conscience de la perception qu’ont les
consommateurs d’elle-méme et agir si cette derniére ne correspond pas au positionnement de
départ qu’elle voulait se donner. Ces deux notions ont chacune leurs propres objectifs, bien
qu’étant indubitablement complémentaires. En effet, 1’association doit étre un minimum
connue du consommateur pour que celui-ci se forme une image de marque étant donné que

celle-ci repose sur les perceptions qu’a I’individu de 1’association.

La partie suivante permettra quant a elle de voir comment 1’association peut agir sur sa
notoriété et son image de marque. Elle est en effet consacrée a la communication dans le

secteur associatif.

25



4. La communication dans le secteur non marchand

La communication pour les associations est importante. En effet, comme le relévent
Gallopel-Morvan et al. (2013), celle-ci permet d’atteindre différents objectifs :

e Améliorer la notoriété de 1’association pour la collecte de fonds, pour se faire
connaitre auprés du grand public et des entreprises, ainsi que pour faire connaitre un
événement au profit de ’association ;

e Diffuser des informations comme les conséquences négatives d’un comportement dans
le cadre d’une campagne de prévention par exemple ;

e Faire aimer I’association en laissant transparaitre une image positive de cette derniére ;

e Inciter le grand public a adopter un comportement (ex : ralentir au volant), a participer
a un événement au profit d’une association, a devenir bénévole et/ou adhérent et/ou
donateur, etc.

Ce point va donc étre approfondi pour pouvoir étayer les recommandations qui seront faites

en matiére de communication a I’association Make-A-Wish Belgium South.

4.1. L’'importance du contenu de la communication

Aujourd’hui, une multiplication des sources de communication fait qu’il est beaucoup
plus aisé¢ d’obtenir des informations sur un sujet qu’auparavant, grace a l’internet et aux
médias sociaux (abordés dans le point 4.4.). Concernant le secteur associatif, Leroux Miller
(2013) explique que les personnes peuvent non seulement consulter le contenu créé ou
partagé par I’association elle-méme, mais aussi le contenu concernant I’association mais cette
fois créé et partagé par les autres. Le contenu de 1’information disponible sur 1’association
revét donc une grande importance d’aprés Leroux Miller (2013) vu la facilité avec laquelle il
est possible d’y accéder. Il mentionne notamment dans son ouvrage qu’une étude menée par
Burk en 2012 a révélé qu’aujourd’hui, 83% des personnes effectuent une recherche préalable
sur I’association a laquelle ils envisagent faire un don, contre 65% en 2007 (résultats dus en
partie a la facilité croissante d’accéder a I’information). De plus, Burk (2012), toujours citée
par Leroux-Miller (2013) a aussi montré que méme si les personnes se réferent notamment a
leur entourage et aux médias pour prendre leur décision de donner, la principale source qui va
influencer leur décision reste le site internet officiel de 1’association. Néanmoins, méme si
I’information est facilement accessible aujourd’hui, il faut parvenir a susciter I’intérét des
individus en exploitant notamment différents effets de la communication. Ceux-ci sont décrits

dans le point 4.2.
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4.2.

L’effet de la communication sur les personnes

Une maniere de comprendre 1’effet de la communication des associations sur le grand

public est d’utiliser la hiérarchie des motivations représentée en figure 5:

| Figure 3: The hierarchy of motivations

Motivational level | Key supporter | Loyalty Rewards trends
phrases trends

Identity/vision I share their }
vision of the :nc:eas[rlla? need
world or tangible

Beliefs/values I believe in their rewards
approach

Capability They have shown
they can do it

Behaviour/specific My money wifl Increasing

action make a loyalty
difference

Immediate It will make a

environment difference to me

Figure 5: La hiérarchie des motivations (Saxton, 2008)

Voici q

uelques explications de chaque niveau avancées par Saxton (2008) :

L’environnement local/immédiat : L’auteur explique ici que les personnes donnent a
une association car les gens qu’ils connaissent le font, ou parce que cela va changer
leur environnement, ou encore car ils vont en bénéficier directement. Saxton (2008)
donne comme exemple pour le bénéfice personnel direct que certaines personnes
donnent pour se déculpabiliser avant d’aller faire du shopping. C’est une des
motivations les plus compliquées a utiliser dans la communication selon lui.

Actions ou comportements spécifiques : La relation entre 1’association et les donateurs
est construite grace a la force du contact initial en face-a-face ou non, peu importe le
média d’aprés Saxton (2008). Dans ce premier contact, les associations motivent les
personnes par rapport a un comportement spécifique (par exemple, en leur expliquant
ce que leur don va permettre de réaliser). L’auteur donne notamment 1’exemple
suivant : « £15 vont permettre de nourrir une personne pendant 1 mois ». Il affirme
malgré tout qu’une telle relation reste temporaire. Pour que celle-ci devienne durable,
les donateurs doivent évoluer dans la hiérarchie des motivations.

Capacité : Saxton (2008) explique qu’une grande partie de la communication est axée
sur les ressources que possedent les associations pour réaliser leur objet social. Il est
vital selon lui que les personnes comprennent que l’association a les ressources
nécessaires pour parvenir a faire une différence.

Ex : « Nous avons 1000 scientifiques »
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Les valeurs et croyances : L’auteur souligne que les croyances de 1’association sont un
point crucial sur lequel celle-ci doit communiquer de maniere explicite. 1l définit que
cela montre ce pourquoi elles existent, quel est 1’objet social qu’elles se donnent pour
mission de réaliser. Voici notamment un exemple qu’il donne :

« Nous pouvons réduire de moitié le cancer du sein dans les dix années a suivre »

La vision et I’identité : Saxton (2008) définit ce que signifie pour lui la vision. Cela
exprime selon 1’association comment le monde devrait étre. Cette vision est une des
raisons de soutien des donateurs. Pour cela, I’auteur insiste sur le fait que celle-ci doit
étre convaincante et que les personnes en voient l’application dans les actions
quotidiennes.

Ex : « Aidez-nous a créer un monde sans cancer »

Cette hierarchie nous montre donc les différents éléments motivationnels sur lesquels une

association peut s’appuyer dans Sa communication pour convaincre le grand public de faire un

don.

Néanmoins, cette hiérarchie des motivations posséde des limites, relevées par

Gallopel-Morvan et al. (2013) :

Un faible intérét des individus en ce qui concerne la publicité : Les personnes
s’intéressent de moins en moins au contenu publicitaire. Les auteurs insistent alors sur
I’importance des éléments du décor qui attirent le regard.

Les individus se laissent influencer par leurs émotions: Les individus savent
pertinemment que certains comportements sont nuisibles pour eux comme fumer par
exemple. Gallopel-Morvan et al (2013) estiment qu’au-dela de 1’effet de groupe, cela
provient des émotions qui influencent le comportement des individus.

Les individus ne sont pas rationnels: Les personnes ne traitent pas toujours
I’information de maniére rationnelle et adoptent au contraire un comportement
paradoxal comme le soulignent les auteurs. Ils reprennent I’exemple du cas d’une
personne qui fume alors qu’elle connait les dangers de ce comportement, ce qui n’est
pas rationnel.

Les contenus publicitaires informatifs passent inapercus parmi toutes les publicites :

L’émotion parait donc étre centrale pour assurer I’efficacité du contenu publicitaire d’une

association, comme cela va étre approfondi dans le point 4.3.
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4.3. L’émotion, une dimension clé a mettre en avant
L’émotion reste une clé de la communication des associations. Aujourd’hui, comme le
soulignent Michel et Rieunier (2012) au travers des résultats de leur étude, 1’émotion n’est pas
I’effort principal des associations. Or, comme VU dans les points précédents, 1’émotion reste

une dimension clé pour susciter I’intérét des individus.

Ces émotions peuvent étre de différentes natures comme I’expliquent Gallopel-
Morvan et al. (2013).

D’une part, ils avancent que les messages publicitaires peuvent €tre construits pour
susciter des émotions positives comme ’amour, la joie et I’optimisme par exemple. Les
associations utilisent ce registre selon les auteurs soit parce que ce registre correspond a leur
mission (dans le cadre d’un festival par exemple) ou parce qu’une campagne d’émotion
suscitant une émotion positive sera plus efficace d’aprés eux. Concernant 1’efficacité,
Gallopel-Morvan et al. (2013) citent Maibach et Parrott (1995) qui affirment que ce type de
message basé sur des émotions positives est plus efficace qu’un message neutre ou informatif
pour les raisons suivantes :

e Les individus mémorisent plus facilement le contenu comme ils sont plus attentifs a ce
type de message ;

e [’émotion positive qui se dégage du contenu publicitaire facilite 1’adhésion au
message ;

e Si le public cible de la campagne publicitaire a une attitude positive a priori vis-a-vis
du message, cette campagne se révelera efficace pour modifier les intentions
comportementales.

L’humour est également repris parmi ces émotions positives et fut le sujet d’étude de
nombreuses recherches. L’utilisation de ce ton dans la communication a principalement été
étudiée dans un cadre commercial, mais semble apporter divers avantages selon Eisend
(2009), cité par Gallopel-Morvan et al. (2013) : cela attire 1’attention, facilite la mémorisation
du contenu, génére de la sympathie autour du message et crée une complicité avec la cible du
message. Néanmoins, Gallopel-Morvan et al. (2013) insiste sur le fait que 1’effet de I’humour
sur le comportement n’a jamais été prouvé et qu’il comporte certaines limites : irritation s’il y
a trop de répetitions, concentration sur I’effet amusant au risque d’en oublier le contenu
publicitaire, ainsi qu'une réaction et compréhension différente selon la personne (en fonction

de I’age, du sexe, de la catégorie socioprofessionnelle, de la culture et du contexte).
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D’autre part, le contenu du message de certaines associations peut également
provoquer des émotions négatives (peur, choc, honte, culpabilité, etc.). Gallopel-Morvan et al.
(2013) avance a nouveau les raisons pour lesquelles une association pourrait privilégier ce
type de communication : adapté a I’objet de sa mission (la cause que défend 1’association peut
étre triste ou violente), adapté en cas de budget limité (les campagnes chocs permettent de
sortir de 1’encombrement publicitaire) et peut permettre dans certains cas une plus grande
efficacité du message. Certaines limites peuvent malgré tout étre soulevées : la réaction du
grand public peut étre 1’exact opposé de celle attendue (douter par rapport au contenu, sous-
estimer ce qui est présenté, évitement, déni), voire méme avoir un effet boomerang (renforcer

le comportement opposé a celui que promeut 1’association).

L’utilisation d’émotions, positives ou négatives, semble donc dépendre du type de
cause défendue et des effets que 1’association veut produire, aucune ne se révelant plus

efficace que I’autre.

4.4. Les médias sociaux : avantage ou désavantage ?

Un des grands changements en matiere de communication ces derniéres années reste la
création des médias sociaux. Ceux-ci ont en quelque sorte, comme le souligne Leroux Miller
(2013), changé le contenu de la communication. Il explique que ce n’est plus uniquement
I’association qui produit le contenu mais bien toutes les personnes inscrites sur les réseaux

sociaux qui en ont I’opportunité désormais.

Des avantages et inconvénients sont néanmoins soulevés a la suite de ce propos. D une
part, Leroux Miller (2013) releéve qu’une personne peut poster sur la page de I’association des
commentaires aussi bien positifs que trés négatifs sur I’association et ceux-ci peuvent donc
étre tres vite lus, commentés et diffusés. D’autre part, les réseaux sociaux sont également un
moyen selon lui de contrer les malentendus et de réagir directement vu que ¢a reste un des
médias interactifs par excellence. Le fait également de parler de 1’association, ce qui ne se fait
pas toujours en des termes positifs, et que cela soit lu par un large nombre de personnes reste
un bénéfice pour I’association comme 1’affirme I’auteur car cela peut inciter d’autres

personnes a s’engager aux cOtés de 1’association.
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Leroux-Miller (2013) ajoute enfin que les associations doivent faire face a un nouveau
défi en matiére de communication sur les réseaux sociaux: « Aujourd’hui, le but est de
s’engager aupres des personnes qui se préoccupent de la méme chose que l’organisation.
Alors que certaines personnes vont rester assises et consommer silencieusement ce que vous
produisez, le but de la plupart des personnes chargées de la communication dans le secteur
du non profit est d’arriver a ce que les gens réagissent en réponse au contenu, méme si c’est
simplement lever sa main et cliquer « like » sur Facebook ou partager une histoire qu’ils ont
lue dans votre newsletter avec un ami »'. Il est donc essentiel de parvenir & attirer grace a la

communication ces personnes pouvant potentiellement étre intéressées par la cause défendue.

Les réseaux sociaux apportent donc comme cela a pu étre vu leur lot d’avantages et de
désavantages mais sont bel et bien une réalité actuelle et un outil de communication a coté
duquel les associations ne peuvent plus passer. Il est juste nécessaire d’étre attentif et prudent

a la maniére d’utiliser ceux-Ci.

4.5. Conclusions
Cette partie a montré a quel point la communication revét une grande importance pour
les associations pour améliorer la notoriété, faire connaitre 1’association, inciter le grand
public a participer a un événement, devenir bénévole/adhérent et/ou donateur, mais également

pour diffuser des informations de maniere plus générale.

L’accent doit donc étre mis sur le contenu de la communication pour atteindre ces
objectifs. Plusieurs éléments sont alors a prendre en compte car ceux-ci sont des notions clé a
intégrer : les effets que 1’association veut produire sur le grand public via leur
communication, les motivations des donateurs et les émotions et véritablement au coeur du
message. Les associations doivent donc en tenir compte pour parvenir a une communication

efficace dont un des buts principaux reste la récolte de dons, abordée dans la partie suivante.

7 LEROUX MILLER K., “Content marketing for nonprofit: a communication map for engaging your community,
becoming a favourite cause, and raising more money”, 2013, Nonprofit guidebook series, Edition Jossey-Bass,
pp. 4-5
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5. Ledon

La plupart de la littérature dans le secteur non-marchand concerne le don. En effet,
cela reste une des principales préoccupations a court terme vu que, sans revenus, 1’association

ne peut entreprendre aucun projet.

Le don fut défini par de nombreux auteurs dans différents champs d’étude. La
définition suivante, citée par Le Gall-Ely (2013), est empruntée au champ du marketing :
« Tout acte impliquant le transfert de biens ou de services de toute nature entre un donateur,
individu ou organisation, et un receveur, individu ou organisation, sans obligation
contractuelle ni contrepartie immédiate, ayant pour but la création d’un lien de nature
sociale »°. Cette définition met en avant le fait que le don reste un échange entre différentes
parties prenantes, mais sans contrat. Ces parties prenantes ont d’ailleurs été définies par List
(2011) :

e les associations elles-mémes, dont le but est d’obtenir des revenus et d’allouer

ceux-ci a leurs différents projets ;

e les donateurs qui, quant a eux, apportent des fonds a I’association ;

e le gouvernement qui fixe les taxes (systtme qui n’entre pas en vigueur en
Belgique) concernant les dons ainsi que le montant qu’il va octroyer sous forme de
prime a chaque association.

Les associations ont donc un panel potentiel de trois types de parties prenantes (sachant que le
terme « donateurs » regroupe aussi bien les particuliers que les entreprises) qui peuvent
contribuer a leurs revenus. Les motivations/raisons pouvant pousser chacune de ces parties a
donner a une association vont étre explorées ci-aprés. Les subsides gouvernementaux ne

seront pas approfondis étant donné que Make-A-Wish Belgium South n’en regoit pas.

8 LE GALL-ELY M., 2013, « Le don dans la recherche en comportement du consommateur et marketing »,
Recherche et applications en Marketing, 28(4), p49
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5.1. Dons des entreprises
Pour ce qui est du soutien financier des entreprises aux associations, Bennett et
Sargeant (2003) relevent que cela peut prendre plusieurs formes : un don pur, sans attendre le
moindre retour commercial, ou alors s’engager dans le marketing en relation avec une cause

(ou Cause Related Marketing), ou encore le sponsor d’associations/de causes spécifiques.

Le Cause Related Marketing (CRM) se traduit selon Bennett et Sargeant (2003) par le
fait que les entreprises consacrent une partie du packaging de leurs produits a I’apposition du
logo ou du message promotionnel d’une organisation du secteur non marchand. Un
pourcentage de 1’argent alors récolté par 1’action proposée aux clients est reversé a
I’association en question. Le but du CRM est de faire un lien entre 1’attitude positive qu’a le
grand public par rapport a un achat dont le bénéfice sera reversé a une association et I’image
de I’entreprise qui sponsorise ou la marque selon Bhattacharya et al. (1995), également cités
par Bennett et Sargeant (2003). Le bénéfice de cette « alliance » est double d’aprés Bennett et
Sargeant (2003) : I’entreprise va bénéficier d’un retour positif suite a son investissement pour

une cause sociale et I’association va recevoir des revenus en retour.

Bennett et Sargeant (2003) ont également abordé le theme du sponsoring dans leur
article en exposant les théories des différents auteurs cités ci-aprés. Meenaghan (1991) donne
la définition suivante : « Le sponsoring est I’achat (en espéce ou en nature) d’une association
a un évenement, une équipe, une activité ou autre en retour du potentiel commercial
exploitable lié a cette activité ». Les raisons du sponsoring se révelent étre une amélioration
de la perception de I’entreprise qui sponsorise pour Crimmins et Horn (1996), mais aussi une
influence sur différentes parties prenantes comme les clients existants et potentiels, les
actionnaires, les employés, les institutions financieres, les médias, les groupes de pression et

les gouvernements locaux et nationaux ainsi que le fait remarquer Meenaghan (1991).
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5.2. Dons de personnes individuelles
Ce point va étre approfondi vu que les personnes individuelles constituent la cible
principale de I’enquéte. De plus, les éléments pouvant influencer la décision de don exposés
dans ce point seront utiles pour poser les hypotheses, mais aussi un réel appui pour formuler

les questions de 1’enquéte.

5.2.1. Déterminants du don sans contrepartie

L’appel a dons, communément appelé fundraising (c’est-a-dire toute opération
destinée a récolter des fonds pour que 1’association réalise son but social), est devenu courant
pour les associations de nos jours (il est a noter que le terme fundraising est également utilisé
dans le cadre de la récolte de fonds auprés des entreprises). En effet, comme le soulignent
Gallopel-Morvan et al. (2013), cela permet a I’association de prendre son indépendance
financiére vis-a-vis des subsides gouvernementaux. Le fundraising est donc d’apreés Andreoni
et Payne (2011) en quelque sorte un mal nécessaire pour pouvoir obtenir des dons. Mais,
quels sont finalement les déterminants incitant une personne a donner a une association ? Les
quatre paragraphes suivants traiteront respectivement des déterminants sur lesquels les
associations peuvent agir pour inciter a donner, des concepts psychologiques liés a la décision
de don et des caractéristiques démographiques pouvant influencer ce dernier, ainsi que

d’autres influences diverses.

Certaines caracteéristiques influencant le don sont propres a /’association et cette

derniére peut agir sur ces éléments :

La taille de I’association est un critére pouvant avoir un effet sur le choix de I’association a
laquelle I’individu désire donner, comme 1’exprime Borgloh et al. (2013). Les auteurs citent
notamment le modéle de philanthropie de Duncan (2004), selon lequel si un individu doit
faire un choix entre deux associations semblables mais de tailles différentes, il choisira de
donner a celle qu’il considére comme la plus petite des deux. Ils expliquent que le donateur a
alors I’impression que son don sera plus significatif pour 1’association, qu’il permettra d’aider
beaucoup plus I’association que s’il donnait a une plus grande structure. Borgloh et al. (2013)
ont confirmé les conclusions de Duncan (2004) grace a leur expérimentation qui a démontré

également que les individus avaient tendance a donner aux plus petites associations.
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Le caractere typique d’une association se révéle aussi comme ayant une influence
significative impactant, ainsi que 1I’ont démontré Michel et Rieunier (2012) au travers de leur
étude. Ce mot typique est ici pris dans le sens suivant : « Un produit est typique de la marque
quand il est percu comme consistant avec I’image de marque »°. Les auteurs expliquent que
dés lors, une association peut étre considérée comme non typique d’une cause par quelqu’un
lorsque celle-ci ne cadre pas avec la définition de la cause qu’a cette personne. Une
association est donc quant a elle typique lorsqu’elle est représentative de la cause qu’elle
défend d’apres elles. Michel et Rieunier (2012) donnent I’exemple suivant : la Croix-Rouge
peut étre percue comme une organisation plus typique de I’aide humanitaire en comparaison
avec Médecins sans Frontiéres parce que les individus pensent que la Croix-Rouge représente
mieux 1’image qu’ils ont de cette mission. L’association doit donc rester attentive et ne pas se
étre tentée d’utiliser les mémes stratégies marketing que les marques commerciales comme

elles I’affirment. Cela doit étre pris en compte notamment dans la communication.

Okten et Weisbrod (2000) ont également travaillé sur ce sujet. Ils montrent notamment que
les informations diffusées et les campagnes de communication réalisées dans le but
d’inciter au don ont un effet positif sur les donations, vu que cela permet de diminuer le colt
que pourrait avoir la recherche de I’information sur 1’association pour les personnes désirant

donner.

En plus de ces caractéristiques, comme vu dans la partie concernant I’image de marque,
celle-ci influence également de maniere positive ou non le don. Michel et Rieunier (2007) ont
a ce propos effectué une étude en sélectionnant des associations a forte notoriété et agissant a
I’international pour établir ce lien. Cette étude a révélé, via régression linéaire, que I’image de
marque explique a hauteur de 32% I’intention de donner avec comme raisons majeures par
ordre d’importance I’efficacité/I’utilit¢ de I’association, la dimension affective et enfin, le
dynamisme. Au travers de leur étude, elles ont également découvert que la dimension de
confiance est fortement corrélée avec 1’image de marque. En effet, elles assimilent la
confiance aux items d’efficacité et d’utilité¢. Ce coefficient d’influence de I’image de marque,
bien qu’il soit important, démontre qu’il subsiste un pourcentage d’autres raisons expliquant

I’intention de donner.

° MICHEL G. & RIEUNIER'S., « Nonprofit brand image and typicality influences on charitable giving », 2011,
Journal of Business Research, 65, p702
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L’effet de la dimension d’efficacité de I’association, influant sur I’image de marque comme
vu ci-dessus, est confirmé par Guy et Patton (1988) ainsi que Rosenblatt et al. (1986), tous
deux cités par Le Gall-Ely (2013). L’individu sera incité a donner plus s’il sent que son don

peut réellement aider la cause défendue par 1’association.

A coté des caractéristiques intrinseéques a I’association (que nous venons de détailler),

certains concepts psychologiques peuvent également expliquer pourquoi les gens donnent.

Ils avancent d’abord les conclusions d’Arrow (1972) et Steinberg (1987), cités par Brown et
Minty (2008), montrent que le fait de donner peut-étre engendré par la préoccupation du

bien-&tre des autres ou par le regard d’autrui.

L’effet de groupe influence également comme le suggére Sugden (1984) que Brown et Minty
(2008) citent ensuite. Selon lui, les personnes donnent si d’autres personnes de leur groupe de

référence ont déja fait un don. Ils évitent ainsi le comportement du « free-rider ».

Sargeant et al. (2005) ont également travaillé sur ce sujet. Aprés une recherche d’éléments
perceptuels pouvant impacter le comportement de don, ils ont déterminé les liens entre ceux-
ci pour parvenir & expliquer pourquoi les personnes donnent. Ils sont ainsi parvenus aux

considérations suivantes (voir figure 6) :
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Model Results:

X'=917.00
d.f. = 365

NFI = 905
IFI = .944
TLI=.936
CFI=.943
RMSEA = 049

Figure 6: Déterminants du comportement de don (Sargeant et al., 2006)

Concernant I’engagement (défini par Moorman et al. (1992), cité par Sargeant et al. (2006)
comme une volonté durable de maintenir une relation privilégiée), il est influencé par I’utilité
émotionnelle (considérée par certains économistes, ainsi que 1’évoquent Sargeant et al.
(2006), comme I’utilité tirée d’un changement point de vue émotion en effectuant un acte),
I’utilité familiale (Sargeant et al. (2006) entendent ici que le don effectué a une association
pourrait bénéficier a un proche ou ami atteint de la maladie) et la confiance (que Sargeant et
Lee (2004), cités par Sargeant et al. (2006), définissent de cette maniére : le fait que le
donateur croit que 1’association va se comporter comme il 1’attend et remplisse Ses
obligations). L’influence de I’engagement sur le don, quant a elle, reste positive mais
modérée. Cela confirme leurs attentes car ils considérent que les variables démographiques

impactent majoritairement le don.
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Ces caractéristiques démographiques ayant un effet potentiel sur la décision de

donner ont été étudiées par plusieurs auteurs.

L’age serait la variable influant le plus le don parmi toutes les variables sociodémographiques
selon Schlegelmilch (1988), cité par Rieunier et al (2005). Descamps (2012) affirme que les
personnes plus agées restent la catégorie d’age la plus concernée par le don. Rieunier et al.
(2005) ont d’ailleurs approfondi ce sujet en ajoutant que I’age influence le don de la maniére
suivante : la générosité augmente avec 1’age. lls concluent malgré tout que les moins de 30ans
donnent plus d’argent quand ils sont sollicités directement par quelqu’un de I’association,
plus réceptifs a ce type de technique qu’a I’envoi de mailings. Un probléme est néanmoins
soulevé par les auteurs : cette tranche d’age est moins sollicitée que d’autres, alors que ces
personnes semblent étre plus impulsives dans leur démarche de don et favorisent la proximité.
Rieunier et al. (2005) affirment que les plus de 50 ans restent parmi les plus sollicités, ce qui
ameéne un panel de donateurs vieillissants et un manque de renouvellement des donateurs a

résoudre.

La variable sexe du donateur divise quant a elle les opinions des auteurs suivants, cités par Le
Gall-Ely (2013). Shelley et Polonsky (2002) affirment que les femmes ont tendance a donner
plus facilement et de maniére plus réguliere, ce que Febvre et Muller (2004) contredisent.

Selon eux, les hommes et les femmes donnent autant.

D’autres facteurs sont donc également reconnus comme influengant le don des
particuliers mais ne sont pas classables dans les autres catégories de raisons. Ces éléments

propres a la personne ne sont ni psychologiques, ni démographiques.

Gallopel-Morvan et al (2013) avancent comme motivation pour effectuer un don la
réciprocité. Certains donateurs, aidés par une association dans le passé, décident de donner a
cette association par la suite vu ce que cette derniére leur a apporté. Cermak et al. (1994),

cités par Michel et Rieunier (2012), ont confirmé cette raison.
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Les valeurs personnelles jouent également un rdle selon Bennett (2003). Il cite une définition
de Cherrington (1989) selon laquelle « les valeurs personnelles décrivent les choses que les
individus trouvent importantes, les choses pour lesquelles ils luttent, qu’ils exaltent,
embrassent et célébrent dans leur vie de tous les jours »'°. Ces valeurs personnelles guident
selon Wymer (1997), cité par Bennett (2003) les préférences qu’ont les individus de donner a
certaines associations plutdt qu’a d’autres. Le don leur permettrait d’aprés cet auteur

d’exprimer leurs propres valeurs.

Un autre élément reconnu comme influencant le don par Chua et al. (1999), auteurs cités par
Shelley et Polonsky (2002) est I’incitant fiscal, qu’ils décrivent comme la déduction des dons
du revenu imposable. L’enquéte menée par Defeyt (2010) concernant les indicateurs de
générosité des belges montre qu’un peu moins de 20% des ménages donne sans contrepartie
et que parmi ces 20%, 10% d’entre eux profite de la déduction fiscale (130 millions d’euros

sont ainsi déduits en tant que libéralités fiscales).

Dés lors, sur quels points les associations peuvent-elles travailler pour parvenir a
inciter le grand public a faire un don ? Sargeant et al. (2006) citent, comme le montre la figure
6, que la confiance dans 1’organisation reste un élément important qui va influencer le
comportement de don et sur lesquels les associations peuvent agir. Comment ? En travaillant
sur deux é€léments qui peuvent permettre de renforcer celle-ci: la performance de
’organisation et la communication. Cette dimension de performance confirmait les travaux de
Tonkiss et Passey (1999) évoqués dans leur revue de littérature. Ils expliquent que la
confiance que les personnes peuvent potentiellement accorder a une association vient de leur
perception de 1’utilisation que celle-ci fait de ses fonds. La communication revét une grande
importance également comme le soulignent Sargeant et al. (2006). La qualité de I’information
communiquée et la présentation du matériel de communication concernant le don doivent
recevoir une attention particuliére. C’est ici qu’intervient le phénoméne de transparence,
beaucoup discuté ces derniéres années vu les scandales liés a certaines associations. Comme
I’a soulevé une de leur répondante, les donateurs ont besoin de savoir de quelle maniére
I’association va utiliser 1’argent qu’ils vont leur donner. L’hypothése que les auteurs ont
émise a ce sujet sur le lien positif de la perception de la communication par rapport a la

collecte de fonds et la confiance dans 1’organisation a d’ailleurs été vérifice.

10 BENNETT R., 2003, « Factors underlying the inclination to donate to particular types of charity »,
International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 8, p15
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5.2.2. Don avec contrepartie

Warr (1982) et Roberts (1984), cites par Brown et Minty (2008) ont mis en lumiere le
fait que I’anticipation de recevoir quelque chose en retour du don incite les gens a donner.
Ceci est confirme par Holmes et al. (2002), cités par Briers et al. (2007), qui avance que le fait
de recevoir quelque chose en retour rend la donation plus attractive, méme si 1’utilité qu’en
retire le donateur reste souvent assez faible. Briers et al. (2007) n’ont pourtant, quant a eux,
pas observé de manicre significative ce besoin de réciprocité dans le don lorsqu’ils ont
comparé les dons avec et sans contrepartie. Gallopel-Morvan et al. (2013) citent notamment
dans le cadre de cette notion de « recevoir quelque chose en retour » la vente de produits dont
les bénéfices sont intégralement reversés a 1’association et des évenements organisés au profit
de celles-ci. D’aprés eux, cela permettrait d’augmenter la notoriété aupres du grand public car

cela augmente la présence de ’association.

Concernant ’achat de produit, Gallopel-Morvan et al. (2013) soulignent que cela
permet également d’atteindre les non donateurs car ces personnes achétent quelque chose
mais la plupart n’effectuent pas de dons par la suite selon une étude de Desmet (1996) qu’ils
citent. Briers et al. (2007) citent plusieurs auteurs avancant des explications de cette tendance
a acheter un produit plutot qu’a effectuer un don. La norme d’intérét personnel joue un rdle
d’apres Holmes et al. (2002) et peut faire que les individus hésitent a donner. En considérant
I’achat de produit comme un échange commercial, les auteurs estiment que ce type de don
permet aux individus de montrer leur compassion pour la cause concernée sans renoncer a
leur vision d’intérét personnel. Lerner (1986), toujours cité par Briers et al. (2007), améne une
théorie différente qu’il nomme « Justice motive ». Les individus, en effectuant un don a une
association, ressentiraient une obligation de poursuivre cet élan de générosité en aidant
d’autres personnes dans le futur d’aprés I’auteur, alors que ce devoir ne serait pas ressenti
dans le cas de I’achat de produit. Briers et al. (2007) avancent quant a eux une autre
explication selon laquelle I’achat de produits dérivés permettrait d’établir un point d’ancrage
aux donateurs. En effet, comme ils I’expliquent, les individus ne veulent pas donner des
montants trop élevés pour raisons économiques, mais veulent effectuer un don qui soit malgré
tout acceptable. Déterminer ce montant adéquat se révéle parfois trop difficile pour le
donateur potentiel qui finit alors souvent par ne pas donner. L’achat de produit se révéle alors
étre selon les auteurs I’alternative idéale en amenant I’information du « prix minimum

acceptable » pour 1’association, propos qu’ils renforcent en citant Fraser et al. (1988).
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Il faut selon eux rester néanmoins attentif a la fixation des prix de ces produits dérivés. Si le
prix est assez bas, les individus considéreront ce dernier comme juste selon les auteurs et
achéteront plus facilement que si celui-ci est considéré comme trop élevé par rapport au
produit vendu (que ce soit en réponse a la norme d’intérét personnel ou par souci économique

comme expliqué ci-dessus).
Mais est-ce que ces ventes de produits attirent toutes les générations ?

Selon Rieunier et al (2005), les personnes plus agées représentent en absolu la tranche
d’age achetant le plus de produits dérivés. Mais, en poussant la comparaison plus loin, les
plus jeunes achetent plus facilement un produit alors que les plus agés préferent faire un don.
IIs affirment alors que la vente de produits, ainsi que 1’événementiel, parait étre un bon moyen
pour toucher les moins de 50 ans vu que les plus jeunes valorisent la proximité. Une autre
tendance intéressante relevée par Rieunier et al. (2005) est que les moins de 30 ans achetent
plus facilement des produits hédoniques alors que les plus de 50 ans, imités majoritairement
par les 30-49 ans, sont plus intéressés par des produits utilitaires. 1l apparait donc étre une
bonne idée d’avoir un assortiment de produits dérivés diversifiés pour toucher une plus large
cible. Néanmoins, Briers et al. (2007), ayant effectué une recherche aupres d’étudiants, n’ont

noté aucune tendance de ces derniers a acheter plus volontiers des produits hédoniques.

Un frein a ’achat de produits dérivés est malgré tout relevé par Briers et al. (2007) : le
colt de base du produit, devant étre soustrait au prix demandé. Ils soulignent des lors un
potentiel manque de transparence entourant 1’achat de produit vu que le donateur potentiel ne
connait pas le montant qui va effectivement étre utilisé par 1’association, une fois que cette
derniere aura soustrait les colts. Les auteurs ont alors testé dans ce cadre une alternative
répondant a ce manque potentiel de transparence : proposer des montants prédéfinis de don.
Ceci permettrait aux individus de ne pas donner un montant trop élevé, ni un montant trop
faible et offre donc un point d’ancrage. Ils ont d’ailleurs conclu que ce moyen était de maniere

significative plus efficace que I’achat de produit.
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5.2.3. Conclusions

Comme nous I’avons vu dans ce point, les associations vivent grace a trois sources de
revenus : les institutions, les entreprises et les particuliers. Les primes institutionnelles restent
pour certaines associations la source principale dont ils dépendent mais, source en nette
diminution ces dernieres années. Pour ce qui est des dons des entreprises, que ce soit sous
forme de sponsoring ou de cause-related marketing, une question subsiste : la raison derriére
ce geste est-elle purement philanthropique ou reste-t-elle commerciale ? Enfin, concernant les
particuliers, certains éléments sont reconnus comme pouvant avoir une influence sur la

décision d’effectuer un don. Voici un tableau récapitulatif de ces éléments :

Eléments influengant le don Effet sur le don
La petite taille de I’association [Borgloh et al. (2013) et Duncan (2004)] | Positif

Le caractere typique [Michel et Rieunier (2012)] Positif

Les campagnes de communication [Michel et Rieunier (2012)] Positif
L’image de marque quand elle est positive [Michel et Rieunier (2007)] | Positif
L’efficacité de I’association [Guy et Patton (1988) et Rosenblatt et al. Positif
(1986), cités par Le Gall-Ely (2013)]

La préoccupation du bien-étre des autres et le regard d’autrui Positif
[Arrow (1972) et Steinberg (1987)]

L’effet de groupe [Sugden (1984) cité par Brown et Minty (2008)] Positif

L utilité émotionnelle [Sargeant et al. (2006)] Positif
L’utilité familiale [Sargeant et al. (2006)] Positif

La confiance [Sargeant et al. (2006)] Positif

L’age [Schlegelmilch (1988), cité par Rieunier et al (2005) et Descamps | Positif quand
(2012)] I’age augmente
Le fait d’étre une femme [Shelley et Polonsky (2002), cités par Le Gall- | Positif

Ely (2013)]

La réciprocité [Cermak et al. (1994), cités par Michel et Rieunier (2012) | Positif

et Gallopel-Morvan et al (2013)]

Les valeurs personnelles [Wymer (1997), cités par Bennett (2003)] Positif
L’incitant fiscal [Chua et al. (1999), auteurs cités par Shelley et Positif
Polonsky (2002)]

Tableau 3: Eléments influengant le don

Les dons avec contrepartie se révelent également efficaces pour toucher notamment les plus

jeunes, mais aussi les non-donateurs.

Le don reste un élément clé de revenu pour les associations. Ces derniéres doivent
donc principalement miser sur une bonne communication pour inciter les individus a donner,

ce a quoi elles ne consacrent pas un budget suffisant actuellement.
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CHAPITRE |1 :
Partie empirigue
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La partie empirique a pour objectif, aprés avoir parcouru les théories, d’exposer les
différentes étapes pratiques qui ont permis de parvenir a répondre a la problématique de ce

mémaoire.

Dans un premier temps, 1’association Make-A-Wish Belgum South est présentée. La
création de 1’association introduira cette partie. La mission de I’association est abordée
ensuite, description essentielle vu que cette derniére semble incomprise du grand public
d’apres les résultats de 1’enquéte du projet associatif a 1’origine de ce mémoire. Les
différentes facons d’aider 1’association et les outils marketing qu’ils utilisent terminent ce
point descriptif de Make-A-Wish Belgum South. Ces informations seront utiles pour établir les

items concernant la visibilité de 1’association utilisés dans I’enquéte

L’objectif du mémoire ainsi que le contexte dans lequel I’étude a été effectuée sont
abordés dans le point 2. Celui-ci a pour but de clarifier les raisons pour lesquelles ce mémoire

a été réalisé et de démontrer la pertinence de 1’étude des concepts utilisés dans I’enquéte.

La méthodologie est ensuite exposée au point 3 pour décrire comment la pré-enquéte
et I’enquéte ont été établies, mais également la maniere dont ces derniéres ont été menées. Les
réponses fournies par les informants lors de la pré-enquéte sont également présentées dans ce
point sous forme de résumé étant donné que celles-ci ont permis, en parallele avec la revue de

littérature, d’établir I’enquéte.

Le point 4 regroupe I’interprétation des résultats obtenus lors de I’enquéte. Celle-ci est

basée sur 1’analyse des réponses disponible en annexe CD 7.

L’interprétation des résultats méne en toute logique au point 5, exposant les

conclusions générales et des recommandations managériales destinées a 1’association.

Enfin, les limites inhérentes a ce mémoire sont énoncées dans le point 6, ainsi que des
pistes de recherches envisageables d’une part pour le secteur associatif en général et d’autre

part plus spécifiques a I’association Make-A-Wish.
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1. Présentation de I’'association Make-A-Wish Belgium South
Cette partie est entierement basée sur les informations trouvées sur le site Internet de
I’association et sur des informations fournies par Mme Frangoise Devaux (responsable des

veeux au sein de 1’association).

1.1. Introduction
« Peuplée de réves, ['enfance est le monde de tous les possibles. Mais lorsque la
maladie frappe, [’équilibre familial vacille et le bonheur s’estompe. Ces réves, Make-A-Wish
Belgium South a pour mission qu’ils deviennent réalité. Pour eux, toutes les étincelles
d’espoir ou de bonheur sont autant de soutienS pour affronter le quotidien, d’énergies
positives pour aider a une guérison. Pour ces bonnes raisons, les bénévoles, les parrains et
les donateurs de Make-A-Wish Belgium South mettent tout en ceuvre pour exaucer ces

11
veux. »

1.2. La création de l'association
L’origine de I’association remonte en 1980 a Phoenix (USA). Plusieurs personnes se
sont mobilisées autour d’un petit gargon atteint d’une leucémie pour réaliser son réve : étre
policier. Le premier veeu était réalisé. Make-A-Wish Belgium existe aujourd’hui au niveau

international avec 37 pays affiliés.

L’association existe depuis 1990 dans le sud de la Belgique (la partie néerlandophone
du pays ayant sa propre association). 156 bénévoles sillonnent la Belgique francophone pour
réaliser les réves des enfants souffrant de lourdes pathologies et 2 employées s’occupent de la

gestion quotidienne a raison d’une a temps plein et I’autre a mi-temps.

1.3. Leur mission
La mission de I’association va étre décrite en détails car la compréhension de celle-Ci
va étre testée sous ces différents aspects dans I’enquéte. Leur mission est de réaliser le veeu
des enfants qui sont atteints de pathologies lourdes. Celle-ci est d’ailleurs traduite dans une
phrase reprise dans tous les éléments de communication émis par Make-A-Wish
« L'association Make-a-Wish réalise les voeux des enfants gravement malades dont la vie est
menacée, afin de leur donner espoir, force et joie». L’utilisation de cette phrase a

I’international garantit ainsi une cohérence de la mission a travers les pays.

1 http:// www.faisunvoeu.be/
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Le terme «gravement malade » & toute son importance dans cette phrase car il
rappelle que Make-A-Wish ne réalise pas le veeu de tous les enfants malades. La gravité de la
maladie est évaluée par le médecin traitant dans un premier temps. Ce dernier doit remplir des
attestations permettant de déterminer « 1’¢éligibilité » de I’enfant concernant la réalisation de
son veeu. Il regoit pour se faire une liste préétablie de maladies. Si la maladie de 1’enfant n’est
pas reprise dans la liste mais qu’il considére celle-ci comme suffisamment grave, il le signale
alors a Make-A-Wish qui prendra la décision de réaliser le veeu ou non, en faisant appel a leur
médecin consultant. Pour comprendre le niveau de gravité de la maladie, la liste de maladies

envoyée au médecin se trouve en annexe 2.

Plus d’une centaine de veeux sont réalisés par an (124 veeux cette année) par Make-A-
Wish Belgium South comme le montre le graphique ci-dessous :
140
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Figure 7: Evolution du nombre de voeux réalisés entre 2004 et 2013 (Make-A-Wish Belgium South, 2014)

Cela confirme les observations de Shelley et Polonsky (2002) qui soutenaient une
augmentation de la demande de services que recoivent les associations. Ces veeux peuvent
fortement varier et sont classés en 4 catégories : « J’aimerais aller », « J’aimerais rencontrer »,
« J’aimerais avoir » et « J’aimerais étre ».

e « J’aimerais aller » recouvre les voeux comprenant une destination. Cette destination
peut aussi bien étre un pays qu’un endroit comme un parc d’attraction.

e «J’aimerais rencontrer » peut signifier pour I’enfant rencontrer une personnalité
comme Lionel Messi par exemple, tres demandé par les enfants actuellement, mais
aussi des animaux (beaucoup d’enfants veulent notamment nager avec les dauphins ».

e «Jaimerais étre » . cette catégorie de vceeux regroupe les demandes d’enfants qui
désireraient « étre » quelqu’un d’autre le temps d’une journée. Il y eut par exemple
une demande d’enfant voulant étre la star d’un jour en 2012 ou une demande en cours

d’un autre enfant qui aimerait devenir un grand magicien.
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e « J’aimerais recevoir » : ceci concerne toutes les demandes matérielles formulées par
les enfants, que ce soit un ordinateur, un jardin adapté (comme ce fut réalisé en 2013
grace a I’argent récolté par I’'UCL Mons), voire méme 1’aménagement d’une chambre.
Pour pouvoir mieux cerner ce que peut apporter le réve aux enfants, mais aussi les maladies
auxquelles ils sont confrontés, voici ci-dessous un exemple concret de réve deja réalise :
« Veeu de Luna : voir des aurores boréales
Luna a 12 ans et malheureusement, la vie ne lui a pas fait de cadeau. Atteinte d'une grave
tumeur cérébrale, elle a d0 affronter pas mal d'épreuves qui lui ont, peu a peu, effacé son
sourire de petite fille insouciante. Grace a I'amour de sa famille, la gentillesse et I'efficacité
du corps médical mais surtout la présence de son frere jumeau Max, elle a compris qu'elle
devait se battre. Alors, elle s'est mise a penser ; que fera-t-elle quand elle verra le bout du
tunnel, quand la lumiére de la guérison sera la ? Voir des aurores boréales, dans un beau
pays plein de calme et de sérénité.....un pays qui la reboostera pour recommencer une vie
pleine de projets.......un pays ou la magie des lumieres sera pour elle le signe du renouveau

qui l'aidera a tourner la page. »

1.4. Les différentes facons d’aider I'association
Il existe plusieurs fagons de venir en aide a 1’association. Du c6té des particuliers, cela
peut se faire en devenant bénévole, en faisant des dons monétaires, en parrainant directement
le veeu d’un enfant, en achetant des produits Make-A-Wish Belgium South, en assistant au
concert (en VIP ou non) ou en participant aux différents événements organisés localement par
les bénévoles. Du c6té des entreprises, il peut s’agir de sponsoriser 1’association ou encore
d’effectuer un don en argent ou en nature (produits ou services de |’entreprise). La

connaissance des evenements locaux et du concert seront testés lors de I’enquéte.
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1.5. Les outils marketing utilisés par I'association Make-A-Wish

Belgium South

Les différents outils marketing utilisés par I’association sont étudiés dans ce point.

L’objectif est en effet de tester ces éléments dans 1’enquéte pour veérifier leur visibilité.

1.5.1. Leur site internet et les réseaux sociaux

Leur site internet http://www.faisunvoeu.be contient les informations suivantes : une
présentation de 1’association et de son but social, les différentes manieres d’aider 1’association
(voir pour plus de détails le point 1.4.), ainsi que des informations et photos des événements
passés et a venir. De plus amples explications sont également disponibles, avec des capsules
vidéos de veeux déja réalisés et une liste des veeux en attente d’€tre concrétisés. Il est
également possible de faire un don ou d’acheter un produit Make-A-Wish Belgium South en
ligne pour les personnes surfant sur le site.

Make-A-Wish Belgium South est présent sur plusieurs réseaux sociaux. Ce point se
concentrera sur Facebook. La page de I’association est réguliérement alimentée avec diverses
publications concernant la réalisation de vceux, des témoignages, des publicités relatives au
concert « Des réves et des étoiles » et d’autres pour des événements locaux organisés au profit

de ’association.

1.5.2. Les capsules vidéos
Les capsules vidéos sont de courtes vidéos créées par Make-A-Wish Belgium South
montrant la réalisation d’un veeu qui sont diffusées sur le site Internet et sur les réseaux
sociaux. Elles permettent ainsi de voir concrétement ce que fait 1’association et donc, de voir

ce que leur aide a ’association peut apporter a 1I’enfant.

1.5.3. Le merchandising
Plusieurs produits sont disponibles a la vente soit via le site Internet, soit via vente par
un bénévole ou encore lors du spectacle annuel. De plus, de maniére saisonniere, Make-A-

Wish Belgium South propose des ceufs en chocolat en partenariat avec Corné Port Royal.

1.5.4. Les autres supports
Make-A-Wish Belgium South édite également d’autres supports visuels officiels tels
qu’'une affichette, roulée sous forme de baguette magique, contenant le témoignage d’un
enfant et un folder expliquant la démarche pour devenir bénévole. D’autres supports « non

officiels » sont également réalisés par les antennes locales pour faire connaitre I’association.
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2. Objectif du mémoire

Pour rappel, la problématique rencontrée par Make-A-Wish Belgium South est qu’ils
ont pris conscience, suite a une enquéte, que la dimension maladie n’était pas associée a leur
but social. En effet, la plupart des répondants pensaient que le but social de 1’association était

simplement de réaliser le réve d’enfants en général, ce qui n’est pas le cas.

Il est pourtant primordial pour Make-A-Wish Belgium South que le grand public
connaisse non seulement 1’association mais que cette connaissance ne se limite pas
simplement au nom de celle-ci. Avoir un but social connu du grand public est tout aussi
important puisque, comme vu dans la littérature, cela va influencer le don. Le probléme est
que I’écart entre réaliser le veeu d’enfants et réaliser le veeu d’enfants malades est non
négligeable et pourrait entrainer un manque a gagner en termes de dons, alors que la demande

de veeux augmente Sans cesse.

Pour répondre a la problématique de 1’association, la notoriété et I’'image de marque
seront étudiés. La notoriété sera étudiée en premier lieu. Ce concept est primordial car il nous
indique si I’informant connait ou pas 1’association. En effet, si I’informant ne connait pas
Make-A-Wish Belgium South, il ne saura pas répondre aux questions qui suivront concernant
I’image de marque. Le choix d’étudier le concept d’image de marque est aussi évident au vu
des questions que se pose 1’association Make-A-Wish Belgium South (évoquées au début de ce
point). L’étude de ’image de marque permettra donc de mettre en lumiére les différentes
dimensions que les gens attribuent a Make-A-Wish Belgium South et de voir si cela
correspond bien a I’image que ’association veut faire passer. Enfin, au vu des résultats de
I’enquéte menée par le projet associatif, nous examinerons les raisons possibles de la
mauvaise compréhension du but social de 1’association. Dans ce cas-ci, deux éléments seront
approfondis comme causes possibles : la connaissance de ’association en général ainsi que la
compréhension du message véhiculé par leurs campagnes de communication (grace au test de
la campagne de communication qu’ils envisagent de lancer disponible en annexe 8) et la

visibilité de 1’association.
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3. Méthodologie

3.1. Echantillon, mode d’administration et themes abordés dans la pré-
enquéte

La pré-enquéte s’est présentée sous la forme d’un guide d’entretien a questions

ouvertes. Le choix du guide d’entretien semi directif s’est révél¢ le plus pertinent. Cela a

ainsi permis, au travers des questions, de centrer I’informant sur un théme mais qu’il

s’exprime librement par rapport a celui-ci. C’était notamment important pour déterminer les

dimensions de 1’image de marque vu qu’il ne faut pas limiter I’informant et au contraire,

explorer jusqu’au bout la fagon dont il percoit I’association.

La pré-enquéte a éteé effectuée en face-a-face. Cela a permis d’éviter le non-respect du
séquencage des questions, mais aussi de controler I’identité des informants et d’éviter la
possibilité que les informants puissent se documenter. Les objectifs de la pré-enquéte étaient
d’établir les hypotheses sur lesquelles vont étre basées 1’enquéte et de comprendre la maniére
avec laquelle les informants s’expriment par rapport a Make-A-Wish Belgium South pour
utiliser les éléments de réponses dans 1’établissement de 1’enquéte. La pré-enquéte avait aussi
pour but d’obtenir éventuellement d’autres causes possibles a 1’origine du probléme d’image
de Make-A-Wish Belgium South.

Le choix de I’échantillon pour la pré-enquéte a eu pour but d’avoir différentes
perceptions de I’image de marque que revét Make-A-Wish Belgium South. La méthode choisie
est un échantillon de convenance, tout en essayant de diversifier tant que possible les profils
des informants. Au total, quatorze personnes ont été interviewées lors de la pré-enquéte.
D’une part, le président ainsi que Mme De Guchteneere, employée de Make-A-Wish Belgium
South, ont pu apporter le positionnement de 1’association, la réalité quotidienne de celle-Ci et
la fagcon dont Make-A-Wish Belgium South souhaite étre percue aupres du grand public.
D’autre part, les informants connaissant Make-A-Wish Belgium South ont pu amener d’autres
dimensions, ou formuler celles-ci de maniére différente et ainsi, permis d’établir 1’enquéte.
Les personnes interrogées dans cette catégorie sont au nombre de neuf avec notamment des
étudiants, des mamans, impliqués ou non dans la vie associative, proches d’enfants malades
ou non, ainsi qu’une adolescente ayant réalisé son réve grace a Make-A-Wish Belgium South.
Un tableau détaillant le profil des informants est disponible en annexe 3. Les bénévoles
représentaient également un groupe intéressant a intégrer a la pré-enquéte. lls forment en

quelques sortes I’intermédiaire entre les deux groupes évoqués précédemment.
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Le choix fut d’interroger 3 bénévoles de régions différentes, dont deux responsables
d’antenne. En effet, le fait de s’investir en tant que bénévole permet d’avoir une vue plus
large et plus complete de Make-A-Wish Belgium South plus qu’une personne connaissant
simplement 1’association. De plus, ils conservent une vision différente du président et de
I’employée étant donné qu’ils ne sont pas a 1’origine des prises de décision et de la gestion

quotidienne de I’association.

Quatre type de guide d’entretien furent établis : un pour un pour le président (voir
annexe CD 1), un pour ’employée (voir annexe CD 2), un pour les bénévoles (voir annexe
CD 3) et un dernier guide pour les personnes connaissant Make-A-Wish Belgium South (voir
annexe CD 4),. Ces différents types de guides d’entretien ont permis ainsi de creuser la
perception de chacun selon la position que la personne occupe dans ou vis-a-vis de

’association.

Les informants ont tous été amenés dans un premier temps a s’exprimer sur le monde
associatif en général. Cette partie a permis de voir notamment comment ils percoivent le
secteur associatif et comment catégoriser les différentes associations pour voir ou ils placent
spontanément les frontiéres du secteur associatif. Les tendances actuelles de ce secteur et les
éventuelles évolutions qu’il a éventuellement subit ces derniéres années (par rapport au
nombre d’associations et a la « concurrence » qui en découle, aux dons, a la communication et
aux attentes vis-a-vis de I’association) ont été également approfondies. Des questions
concernant les raisons d’implications seront également posées pour voir ce qui pourrait
pousser quelqu’un a donner a une association/ou a devenir bénévole. Les médias utilisés par
les associations en général furent quant a eux demandés uniquement aux personnes
connaissant Make-A-Wish Belgium South car les bénévoles, le président et I’employée, au vu
de leur implication dans 1’association, ont tendance a porter plus d’intérét a ce type de
message qu’un individu Lambda. Cela permettait ainsi de déterminer si Make-A-Wish
Belgium South utilisait les médias considérés comme efficace par le grand public et ceux
qu’ils devraient éviter d’utiliser selon les informants. Pour cl6turer cette partie, une question

portant sur les alternatives au don a été posée.
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La seconde partie s’est concentrée sur Make-A-Wish Belgium South. Le principal
objectif de celle-ci était de déterminer les dimensions de I’image de marque qui pouvaient étre
utilisées lors de I’enquéte. Cette question fut approfondie au travers des thémes suivants : les
concurrents, les attributs et caractéristiques intangibles (les dimensions auxquelles les gens
relient spontanément Make-A-Wish Belgium South), la catégorie d’association dans laquelle
les gens classent Make-A-Wish Belgium South, les lieux et moments (voir ce que les
informants connaissent des manifestations et activites de Make-A-Wish Belgium South), les
« consommateurs » (personnes s’investissant dans 1’association d’une maniére ou d’une autre)
ainsi que les vedettes associées a la marque (parrains-marraines de I’association)?.
L’évolution générale de I’association fut abordée avec le président pour voir Si les
changements amorcés ces derniéres années ont portés leurs fruits. Ensuite, I’investissement
(en temps ou en argent) pour Make-A-Wish Belgium South sera analysé : les raisons de

I’investissement et le public cible de 1’association.

Concernant la communication, une question par rapport aux moyens utilisés par Make-
A-Wish Belgium South a été posée a tous pour connaitre d’une part tous les moyens mis en
ceuvre et d’autre part, ceux effectivement pergus. Cela permettait ainsi d’avoir une idée de la
visibilité¢ de ’association. Les dimensions mises en avant actuellement furent demandées au
président et celles qu’il faudrait mettre en avant aux bénévoles. Pour les personnes
connaissant Make-A-Wish Belgium South, une question portait sur la forme que devrait
prendre pour eux la campagne de communication idéale et donner leur avis sur la campagne
actuelle de Make-A-Wish Belgium South. Via différentes sous-questions, les ¢léments d’une
affiche ont été passés en revue pour voir comment ils adapteraient ceux-ci. Pour que les
informants puissent s’exprimer sur le ton de la communication leur semblant le plus adapté
pour de Make-A-Wish Belgium South, des campagnes d’autres associations leur ont été
montrées. Le but de cette démarche de présenter d’autres campagnes était de susciter la

réflexion chez ’informant.

Il existe deux catégories de tons pouvant étre utilisés: rationnel ou émotionnel
(Friedman, 2013). Ayant vu dans la revue de littérature que 1’émotion était un point clé a
mettre en avant dans la communication, notamment au travers des études de Michel &

Rieunier (2007), le choix s’est port¢ sur des campagnes basées sur [’émotion.

12 AAKER D.A., en collaboration Lendrevie J., « Le management du capital marque : analyser, développer et
exploiter la valeur des marques », Paris, Dalloz, 1994, p121
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En effet, selon Gallopel-Morvan et al (2013), I’efficacit¢é d’une campagne associative
suscitant une émotion est plus élevée qu’une campagne comprenant un message informatif.
Plusieurs « emotional appeals » peuvent étre utilisés dans une campagne. En voici quelques-
uns: ’humour, la peur, la chaleur, I’érotisme, la musique, etc (P. De Pelsmacker, M. Geuens
& J. Van den Bergh, 2007). Dans le secteur associatif, deux directions dans le ton de la
communication sont possibles : susciter des émotions soit positives, soit negatives. Les
émotions positives (avec deux emotions différentes représentées : le bonheur et I’humour) et
les émotions négatives ont été choisies pour illustrer notre pré-enquéte, en distinguant deux
niveaux d’émotions négatives: un plus modéré et un plus choc. En effet, plusieurs
associations jouent aujourd’hui sur la peur mais a des niveaux différents, certaines campagnes

étant beaucoup plus choquantes que d’autres.

Les campagnes présentées dans le cadre de la pré-enquéte ont ensuite été choisies sur
deux critéres: que I’association soit connue des informants et que la campagne de
communication soit représentative du ton de la communication. Aprés recherche sur internet,
une premiere série de campagnes a été sélectionnée, dont certaines étaient des campagnes
gouvernementales ayant pour théme la sécurité routiére et la cigarette. La décision a été prise
par la suite de ne pas inclure ce type de campagne d’intérét général, concernant tout un
chacun, et de se centrer sur des campagnes d’associations caritatives. Apres validation par
Mme Ducarroz, le choix s’est finalement porté sur les campagnes d’Amnesty et d’Action
Damien se trouvant en annexe 4. Le ton employé dans ces campagnes a été défini de maniére
personnelle et n’a pas été prétesté. L’objectif restait en effet de simplement susciter des
émotions, une réflexion chez I’informant dans le cadre de la phase exploratoire. Ces
campagnes ont été uniquement utilisées a titre d’exemple pour rendre concréte 1’utilisation de
ces tons dans les messages émis par les associations. Nous sommes donc tout a fait conscients

du fait que I’attribution d’une émotion a chacune de ces campagnes est sujette a caution.

Une derniére question plus spécifique fut posée au président, & I’employée et aux
bénévoles pour connaitre leur avis concernant les résultats du questionnaire qui ont conduit a
la réalisation de mon mémoire. Cette question avait pour but de voir s’ils pensent a d’autres

causes possibles de mauvaise compréhension du but social.
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3.2. Analyse de la pré-enquéte

L’analyse des résultats s’est faite selon la méthode du résumé. Cette synthése des
propos des informants reste bien adaptée a 1’objectif qui est de dégager des dimensions pour
formuler les hypothéses et établir I’enquéte. Deux résumés ont été établis : un regroupant les
verbatims du président, de I’employée de Make-A-Wish Belgium South et des bénévoles,
personnes internes a l’association, et 1’autre se basant sur les propos des personnes
connaissant Make-A-Wish Belgium South. Ce choix de faire deux résumés s’est fait vu que le
président, I’employée et les bénévoles dépendent de 1’association alors que les personnes
connaissant Make-A-Wish Belgium South sont totalement extérieures a celle-ci. Les
informations les plus significatives utilisées pour établir ’enquéte, sont reprises ci-dessous

(les résumés étant disponible dans leur intégralité en annexe CD 5).

Commencons d’abord par I’analyse des réponses du président, de I’employée et des

bénévoles.

Concernant les freins au don les trois bénévoles (3/3) et le président s’accordent sur
I’effet de la crise sur les dons : «/.../ La baisse de revenus des associations est due a la
difficulté de la vie actuelle. Les krachs financiers n’ont rien arrangé (perte d’argent sur les
comptes, comptes fermés) et donc, les gens donnent beaucoup moins [...] ». L’employée
considére pour sa part que la diminution des revenus est principalement due a une diminution
des ordres permanents, alors qu’ils ont toute leur importance : « Mais cette diminution vient
surtout du fait qu’on regoit de moins en moins de nouveaux ordres permanents. Or, un ordre
permanent permet d’étre certain que tous les mois, on regoive un versement d’'un certain
montant de la part de quelqu’un. Et pour nous, c’est trés intéressant car ¢a nous permet de
faire un budget puisque comme on a aucun subside, on ne vit que des dons ». Les ordres
permanents sont donc la seule ressource stable sur laquelle Make-A-Wish Belgium South peut
compter. Une autre raison de la diminution des dons pourrait étre, selon le président,
I’augmentation du montant pour recevoir une attestation fiscale : « De plus, le fait que,
depuis quelques années, il faut donner 40€ au lieu de 30 pour recevoir une attestation fiscale,
ce qui n’est clairement pas un incitant ». Une derniére dimension importante est mentionnée
par un bénévole (1/3) : le fait de recevoir quelque chose en retour : « Il est sir que les gens
preferent bien avoir quelque chose en retour plutét que donner comme ca. lls ont
’impression, quand ils donnent comme ¢a, de ne pas savoir ou va l’argent. Ils sont contents

d’en avoir pour leur argent, d’avoir quelque chose en retour ».
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Par rapport aux attentes, la transparence reste le maitre mot pour deux bénévoles
(2/3), I’employée et le président, vu les manipulations de certaines associations. Cette
transparence passe par la preuve des actions entreprises, comme le releve un bénévole
(1/3) : « Les gens recherchent aussi des associations fiables, dont on sait ou part ['argent que
[’on donne. Ils aiment voir les photos, les articles de journaux. J’essaie d’ailleurs de faire
venir la presse pour obtenir des articles de journaux et montrer le coté sérieux de ce que nous
faisons ». Le président ajoute que cette transparence peut étre garantie aussi par la proximité
géographique : « C’est quelque chose d’important. Le public a besoin de proximité. Il aime
savoir pourquoi il s’investit. (...) Le monde est fait comme ¢a. On va rester en autarcie et

nourrir les associations de chez nous ».

La question par rapport & I’investissement dans les associations n’a été posée qu’aux
bénévoles. Les raisons les poussant a s’investir dans une association sont, pour deux
bénévoles (2/3), le fait d’avoir quelqu’un de proche ou une connaissance dans
I’association. L’un d’entre eux (1/3) a été sollicité directement et la démarche personnelle
fut aussi une raison citée par deux bénévoles (2/3). Une derniere raison, donner en retour

quand nous avons regu de ’aide, fut avancée par un bénévole (1/3).

Concernant leur perception de I’association Make-A-Wish Belgium South, I’enfant est
cité par tout le monde, la maladie par tous les bénévoles (3/3) mais pas par le président ni
I’employée et le veeu par le président, I’employée et un bénévole (1/3). Tous ces mots sont
centraux dans le but social de ’association, bien qu’ils ne viennent pas spontanément pour
tous. Ensuite, le sourire et la famille sont évoqués par deux bénévoles, le président et
I’employée. Aprés cela, le bonheur / la joie et les étoiles dans les yeux des enfants sont
donnés par deux bénévoles (2/3) et le président et I’employée. Le mot étoile fut donné par
deux bénévoles (2/3) et le président, bien que pas toujours vue comme positive : « Je n’ai pas
envie de dire [’étoile car on la voit tellement cette étoile. On nous rabdche tellement avec le
fait de mettre plein d’étoiles dans les yeux des enfants ». L’espoir fut également donné par un

bénévole (1/3) et le président.

Pour ce qui est de la «concurrence de Make-A-Wish Belgium South », les trois
bénévoles considérent que ce sont les associations a plus forte notoriété : « Ce sont des
associations qui ont pignon sur rue comme le Telévie, Cap48, la Croix-Rouge, Médecins sans
frontieres, toutes ces associations-la. Ce sont elles qui tirent (qui meénent le secteur

associatif».
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IIs ajoutent malgré tout (2/3) que les associations locales peuvent « concurrencer » les plus
grandes associations: « Nous avons pour notre part une grosse association dans le coin créée
par le papa d’une petite fille malade, pour que les enfants puissent partir en vacances a la
montagne pendant deux semaines. Le président, pour sa part, considére qu’il n’y a pas de

concurrence vu que chacun aide a sa maniére.

Par rapport aux dons, les bénévoles s’accordent tous (3/3) que ce sont les parents
d’enfants, voire les grands-parents qui sont principalement touchés : « Les gens ayant
déja eu des enfants se sentent plus concernés », ainsi que les personnes touchées par la
maladie dans leur entourage selon un bénévole et I’employée. L’un d’eux évoque quand
méme la difficulté de sensibiliser les jeunes : « Je pense que les jeunes de ta tranche d’dge
(20-30ans) sont plus difficiles a toucher car vous n’avez pas d’enfants. Je crois qu’a partir du
moment ot tu as un enfant, tu es beaucoup plus sensible a tout ce qui a trait a l’enfance. [...]
», ce que confirme I’employée de Make-A-Wish Belgium South. Un avis vient malgré tout
s’opposer : « Ca touche les jeunes forcément car ce sont des parents en devenir. Ca touche
I’enfance, ¢a touche tout le monde ». L’employée affirme pour sa part qu’il n’y a aucun profil
specifique, que ce sont plutét des personne émues par la cause et/ou ayant quelqu’un
touché par la maladie dans leur entourage qui vont donner. Le président avance également
une dimension intéressante en matiere de proximité géographique qui influencerait le fait
d’étre touché : « Peut-étre pas a Bruxelles mais dans les plus petites régions, dans les plus
petites entités, quand un veeu se réalise et passe dans le journal, les gens sont au courant
parce que les gens sont intéresses lorsque cela touche quelqu’un de leur région ». Enfin,
I'employée et le président s’accordent sur la nécessité de former des bénévoles au
fundraising : « Pour réaliser ces veeux, il y a plein de choses a faire. Et toutes ces autres
choses a faire ne sont pas soutenues actuellement par nos bénévoles. Nous allons essayer de
développer une catégorie de bénévole qui va s’occuper de gérer tout ce qui concerne le

fundraising, ce qui est nécessaire pour permettre aux réves de se réaliser ».

Concernant les moyens de communication utilisés par Make-A-Wish Belgium South
(décrits dans la partie présentant 1’association), aucun média, selon le président et
I’employée, ne se révele réellement plus efficace car chaque élément a son propre public :
« Donc aujourd’hui, le moyen de communication qu’on utilise le plus reste l’ensemble des
moyens de communication. [...] Il n’y a pas de communication idéale, il y a juste une
communication permanente qui évolue par rapport a toute une série de choses qui existent,

qui se font, qui ne se font pas. Il faut étre attentif a tout ».

56



Les bénévoles (3/3) affirment tous qu’il y a un manque de communication : « Justement,
c’est ce qu’il manque le plus je trouve. Plus de moyens de communication car pour le
moment, il n’y a rien. (...) Je trouve ¢a dommage car ¢ca manque cruellement dans la région
du moins. (...) Il manque tout, se faire connaitre, a tous les niveaux. (...) Se faire entendre
plus et mieux communiquer le but, pourquoi, pour qui ». Les trois bénévoles (3/3) confirment
qu’il faudrait multiplier le contact direct avec les individus : « La proximité et le contact
avec les gens reste plus efficace. (...) Plus les évenements dans les régions. Quelque chose de
plus ciblé, des petits par « a coup » quoi. Le mieux est le contact direct avec les gens pour

faire parler de I’association ».

Point de vue campagne de communication, deux bénévoles (2/3) confirment qu’il
faut changer le visuel de la campagne actuelle car cela n’exprime pas le but social de
I’association: « Mais je crois que le visuel doit adhérer a ce que tu écris. Elle est trés
mignonne la petite fille sur la communication actuelle mais elle n’est pas trés malade. Donc,
mettre cette photo-la pour Make-A-Wish Belgium South, tu as [’impression que c’est réaliser
le veeu de n’importe qui n’importe comment et tu ne fais pas le lien avec l’enfant qui est
malade », raison pour laquelle le président veut changer le visuel actuel. Si la campagne
actuelle devait étre changée (la question fut uniqguement posée aux bénévoles vu que le
président et I’employée avaient déja vu la nouvelle campagne), les bénévoles (3/3) pensent
qu’il faudrait mettre ’accent sur la réalisation du veeu et insister sur ce coté avant-apres
du veeu : « On doit montrer [’enfant moins en forme et puis, [’enfant le jour de son veeu quand
il resplendit pour parvenir a toucher. Apporter une note d’optimisme en montrant cet avant-
aprés ». D’ailleurs, deux bénévoles (2/3) précisent qu’il faut montrer la maladie : « Le plus
important reste de mettre un enfant. C’est peut-étre triste mais il ne faut pas montrer un
enfant en trop bonne santé. Un enfant malade c’est par exemple qu’il a la leucémie donc pas
de cheveux. C’est le brancher a un tuyau, un baxter ». L’employée précise également qu’il
faudrait insister sur le fait que Make-A-Wish Belgium South ne réalise pas le veeu d’enfants
mourants : « Je pense qu’il faudrait revoir une partie de la communication parce que ce
n’est pas toujours trés clair. J'ai souvent des gens au téléphone qui pensent gue Make-A-Wish
Belgium South réalise le veeu d’enfants condamnés. Ca revient tres souvent. 1l y a beaucoup
de familles auxquelles les psychologues proposent de réaliser un voeu chez Make-A-Wish
Belgium South qui ont du mal a prendre contact avec nous. Ils pensent que c’est le dernier

recours alors que ce n'’est pas vrai. On a énormément d’enfants qui sont en rémission ».
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Voici I’analyse des réponses des autres informants.

Pour ce qui est de 1’évolution du monde associatif, un probléme a été soulevé quant au
nombre d’associations défendant une méme cause : « I/ ne faut pas non plus qu’il y ait trop
d’associations différentes pour la méme cause » (Emilie). L’offre d’associations n’est pas trés
rationnelle comme le déclare un informant (1/9), ce qui peut induire une difficulté de
différenciation entre des associations défendant une méme cause : « Les gens ont parfois
du mal a comprendre la cause précise de [’association. Par exemple, pour les gens, le Telévie
s’occupe du cancer en genéral, or c’est faux. Ils sont un peu perdus, ne savent plus trop
quoi » (Marie-Laure). Trois personnes (4/9) évoquent qu’en plus, cela induit une sollicitation

tellement forte qu’il faut des lors effectuer un tri quand il s’agit de faire un don.

En matiere de don, parmi les personnes qui ont répondu, 4 estiment que la crise n’a
pas impacté le montant donné (4/9) contre deux (2/9) qui pensent qu’elle a eu un impact.
Ces chiffres peuvent étre dus au fait que ces personnes parlent en fonction de leur propre
situation mais n’ont pas une vue globale de la situation. Concernant le profil des donateurs,
cing informants (5/9) pensent que peu importe 1’age, c’est I’envie qui prime. Trois personnes
(3/9) ajoutent quand méme que les jeunes parents sont plus facilement touchés. Par rapport
aux jeunes, 7 informants (7/9) estiment qu’ils donnent des petites sommes, méme si ce n’est
pas toujours évident vu leurs revenus limités. Trois personnes (3/9) pensent enfin que ce sont
les personnes agées qui donnent le plus. La dimension d’ « autarcie » d’un point de vue
don, vu le nombre de personnes a aider en Belgique : « De par mon métier notamment, je
trouve qu’il y a largement assez de personnes a aider en Belgique avant d’aider les autres »

(Marie-France).

D’un point de vue moyen de communication, un informant souligne qu’Internet
devient un des premiers médias pour obtenir plus d’informations : « Internet est a I’heure
actuelle le moyen le plus facile pour obtenir des informations sur tout et n’importe quoi et
c’est méme un des premiers moyens vers lequel on se tourne. C’est pareil pour les

associations » (Marie-France).

Concernant les attentes vis-a-vis des associations, le besoin de transparence reste
primordial (7/9). Le fait de voir ou va I’argent qu’ils donnent incite a donner : « Ce que
J attendrais d’une telle association, c’est qu’ils fassent des associations concretes. Qu’ils ne
viennent pas en disant on va faire ¢a, ¢a, ¢a et ¢a pour les enfants mais qu’on ne voit rien

venir, ou des choses faites a moitié ou vite faites»  (Aurélie).
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Les informants attendent également des associations qu’elles expliquent mieux leur but
social: « Le plus important a [’heure actuelle, selon moi, c’est tout d’abord qu'une
association informe. Elle doit informer sur ce qu’elle fait, sur la cause qu’elle défend. C’est
primordial pour elle pour ainsi sensibiliser les personnes et qu’au final celles-Ci donnent a
"association » (Marie-France). Cela permet en effet d’éviter la confusion : « Je pense qu’il
est important de plus expliquer parce qu’il y a plein d’associations pour lesquelles les gens
ne savent pas ce qu’elles font. lIls pensent qu’elles font ¢a mais n’en savent pas plus et se
trompent finalement » (Aurélie) et induit une certaine confiance dans 1’association: « Je
pense que quelque chose d’important pour une association est de parvenir a bien sensibiliser
les gens a sa cause, a ce qu’elle fait pour que les gens aient confiance en ce que [’association

fait et donnent a [’association » (Marie-France).

Enfin, la visibilité des associations en général est mise en cause par trois personnes :
« Quand on regarde tout le panel d’associations, on n’en connait presque pas. Télévie est tres
connu parce qu'ils se montrent. Maintenant, les associations qui ne se montrent pas, on ne les
connaitra jamais. » (Camille). Le fait que cela peut dépendre des régions est avanceé :
« Maintenant, au niveau visibilité, ca dépend des régions. Par exemple nous, quand on fait la
marche Télévie a Pipaix, on ne va pas toucher des gens de Bruxelles. Ca reste plus la région
de Leuze-Tournai » (Emilie), ou alors de la taille de I’association : « Ce sont toujours les
plus grosses associations qui marquent. Elles ont des plus gros budgets, peuvent se permettre
d utiliser plusieurs médias et donc, d’étre plus visibles auprés des gens.» (Marie-France). La
visibilité d’une association est pourtant cruciale car selon un informant (1/9), elle influence le

don.

Par rapport a I’investissement dans une association, le fait d’étre confronté a une
vente de produits ou a un événement reste le plus efficace vu que les personnes recoivent
quelque chose en retour : « Il y a des personnes qui intégrent ¢ca dans leurs budgets, qui se
disent qu’ils vont donner autant pour une association. Mais je pense que beaucoup plus de
personnes donnent quand une occasion se présente. Le fait de recevoir quelque chose attire
les gens.» (Marie-France). Un informant (1/9) mentionne également que la déduction fiscale
reste toujours un bon incitant. La raison d’investissement principale (8/9) reste le fait d’étre
touché par la cause ou d’avoir quelqu’un dans son entourage touché par la maladie :
« Quand on parle pour le cancer en géneéral, on se dit que ¢a n’arrive qu’aux autres et donc,

on ne donne pas de trop. Et puis, quand on connait quelqu 'un qui a un cancer, on se dit un
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peu plus a ce moment-la que si on peut aider, on va le faire » (Marie-Laure). L’effet de
groupe a également été cité par un informant (1/9).

D’un point de vue efficacité des médias, la télévision reste le média de
communication par excellence pour tous les répondants (9/9), étant donné qu’il permet de
toucher une cible plus large : « Je pense que le média le plus efficace reste la télévision
parce que ¢a touche vraiment plus de gens.» (Aurélie) et de dépasser les frontieres locales :
« Pour pouvoir s’élargir, on a besoin des médias, que ce soit Internet, la radio ou la TV »
(Caroline). Les autres médias a privilégier sont le bouche-a-oreille (4/9), étre présent dans la
presse (2/9) et Internet grace a la diffusion de vidéos (1/9). Maintenant, quatre informants
(4/9) s’accordent sur le fait qu’il n’y a pas vraiment de média non efficace : « Je crois
plutot qu’il faut un peu de tout. Si je prends [’exemple des personnes agées, elles seront plus

touchées par la presse. Les jeunes c’est plus Facebook » (Marie-Laure).

Pour ce qui est de rechercher des informations sur les associations, la majorité (6/9)
n’en cherche pas car ils connaissent déja. La seule raison semblant inciter les personnes a
cette démarche de recherche est le fait d’étre touchées personnellement, d’avoir besoin de

I’association (3/9).

Concernant Make-A-Wish Belgium South, les mots venant a D’esprit de tous les
informants (9/9) sont enfant et réve, deux €léments au cceur du but social de 1’association. Les
mots maladie et étoile sont cités par un peu plus de la moitié des informants (respectivement
7/9 et 4/9), deux éléments faisant partie du quotidien de 1’association également. Les autres
termes évoqués (1/9 respectivement) sont bonheur, magie, sourire, famille, entraide, bonheur,

espoir et rencontre.

Pour ce qui est de la fagon dont les personnes ont connu I’association, une courte
majorité (5/9) ’ont découverte suite a la maladie et/ou a la réalisation d’un réve dans leur
entourage. Les quatre autres (4/9) ’ont connu grace aux médias (capsules vidéo, magazines,

télévision, affiches).

Les raisons d’investissement restent cohérentes avec ce qui était mentionné pour le
secteur en géneral. En premier lieu, ¢a serait parce que I’association les touche (7/9) et
ensuite, parce qu’ils sont confrontés a la maladie dans leur entourage (4/9). Une personne

(1/9) a quand méme mentionné que c¢’était surtout pour faire quelque chose de bien.
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Concernant la potentielle «concurrence » de Make-A-Wish Belgium South, cing
personnes (5/9) pensent que cela serait plus des associations médiatisées a grande notoriété:
« La majorité des gens vont se tourner vers des associations un peu plus mediatisees parce
que tout simplement ils la connaissent » (Aurélie) et principalement vers le Télévie : « C’est
sur que c’est le Télévie. Ils cannibalisent un peu tout le secteur associatif » (Elora). Une
personne (1/9) souligne que les associations locales touchent également: « Les petites
associations locales touchent aussi. (...) Il n’y a donc pas que des associations de la taille du
Télevie qui concurrencent Make-A-Wish Belgium South» (Florence). Le sentiment général

était malgré tout qu’il n’y a pas de concurrence a proprement parler dans le monde associatif.

La communication de Make-A-Wish Belgium South fut ensuite abordée. Les
informants considérent pour une grande majorité (8/9) que les campagnes de Make-A-Wish
Belgium South ne sont pas suffisamment visibles : « Make-A-Wish manque de visibilité par
chez nous. On n’en entend pas beaucoup parler. » (Aurélie). Certains de ce fait ne savent pas
comment aider 1’association : Tant6t, tu me parlais des produits Make-A-Wish Belgium
South. Je ne savais pas qu’il y en avait. A part faire des dons lors de [’émission, le reste de
[’année, comment aider Make-A-Wish Belgium South?» (Florence). Ce qui permettrait de
faire connaitre I’association serait les événements locaux notamment: « Quand c’est visible,
c’est généralement parce qu’il y a des petites équipes locales qui font quelque chose »
(Robin), ainsi que les ventes de produits devraient étre multipliées : « Il n’y en a aucune
par chez nous. Je pense que ce serait un bon moyen pour se faire connaitre au niveau

local.»(Aurélie).

Pour ce qui est des campagnes de communication de Make-A-Wish Belgium South,
quatre personnes (4/9) s’accordent sur le fait que la campagne actuelle n’exprime pas le but
social de I’association et que le coté maladie n’apparait pas : « Vu comme ¢a, je n’ai pas
['impression que c’est une enfant malade.» (Emilie). Si les informants devaient maintenant
créer leur campagne de communication idéale pour Make-A-Wish Belgium South, six
personnes (6/9) affirment que 1’on doit voir I’enfant heureux, qui réalise son réve. La
maladie doit également apparaitre selon 5 informants (5/9) : « Ce n’est pas évident d’exposer
la maladie et de demander aux gens de donner mais pourtant, c’est ce qui marche. Je pense
que si on veut toucher les gens, il faut le montrer un peu mais ne pas vendre la maladie »
(Caroline) mais tout en ne tombant pas dans les images chocs : « Le fait par exemple de
déja montrer un enfant qui n’a plus de cheveux, qui fait de la chimio. Il faut prendre un enfant

réellement malade mais pas trop choc » (Marie-Laure).
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3.3. Hypotheses

Les éléments de réponses fournis par les informants, ainsi que la revue de littérature,
ont permis de dégager les dimensions les plus pertinentes pouvant servir de base a la

rédaction des hypotheses suivantes :

Hla : Etre touché par la maladie dans son entourage est la raison principale pouvant

décider un donateur potentiel a effectuer un don.

Mots- clés :

Donateurs potentiels signifie toute personne pouvant potentiellement donner a une
association (aussi bien les personnes connaissant ou non Make-A-Wish Belgium South).

Le mot don est lui employé dans le cadre d’un don d’argent, aussi bien un don avec
contrepartie (vente de produits, participation a un événement au profit de 1’association) qu’un
don sans contrepartie (don pur et simple, sans recevoir quelque chose en retour). La décision a
été prise de se centrer uniquement sur 1’effet de cette variable sur les dons en argent (et pas le
bénévolat) car le don en argent concerne a priori un public plus large que la volonté de donner

son temps.

Justification : Les travaux d’Adrian Sargeant, John B. Ford et Douglas C.West (2005)
relevent, parmi plusieurs facteurs perceptuels (voir schéma p37) influencant la décision de
donner a une association, une influence de I’utilité¢ familiale (c’est-a-dire la perception que
I’argent donné pourrait aider un proche faisant actuellement face a la maladie (Bruce (1998)
et Sargeant (1999), ou que cet argent est donné en mémoire de quelqu’un s’étant battu contre
la maladie, comme défini par Kotler et Clarke (1987)). Selon ces auteurs, cet élément va
influencer 1I’engagement des personnes et notamment, le fait de donner.

Au niveau de notre pré-enquéte, 4 informants sur les 9 connaissant Make-A-Wish Belgium
South, sans y étre bénévole, et I’employée de Make-A-Wish Belgium South ont évoqué cette
raison comme étant la principale : « Parce qu’on est soi-méme touché. Quand on parle pour
le cancer en général, on se dit que ¢a n’arrive qu’aux autres et donc, on ne donne pas de
trop. Et puis, quand on connait quelqu’un qui a un cancer, on se dit un peu plus a ce

moment-la que si on peut aider, on va le faire » (Marie-Laure).

Test statistigue : loi des jugements catégoriques : Le logiciel Catego sera utilisé pour voir,

parmi toutes les raisons potentielles de don proposées, si étre touché par la maladie dans son

entourage est bien la raison arrivant en premiere position dans 1’échelle Catego.
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H1b : La potentielle proximité géographique avec les personnes aidées par 1’association

incitent la majorité des répondants a faire un don.

Mot clé : Majoriteé est relatif a un pourcentage supérieur a 50%.
Les répondants regroupent ici aussi bien ceux connaissant 1’association que ceux ne la

connaissant pas.

Justification : Ce concept est connu sous le nom de « loi de proximité géographique » (Le
Guern P. & Lecaplain P., 2007). Elle exprime le fait qu’au plus un événement survient dans
un environnement proche, au plus la personne va y porter de 1’intérét et étre touchée par la
situation. 1l est intéressant de tester celle-ci car cela peut avoir un impact certain sur la
stratégie en matiere de communication (veiller a augmenter les articles dans la presse locale
concernant la réalisation des veeux par exemple).

Cette dimension de proximité sans connaitre la personne fut évoquée sous différentes formes
dans la pré-enquéte. Une personne connaissant Make-A-Wish Belgium South a avancé : « Les
petites associations locales touchent aussi. Si c’est une petite fille du village, méme si on ne la
connait pas, ¢a nous touche » (Florence). Le président confirme également : « Peut-étre pas a
Bruxelles mais dans les plus petites régions, dans les plus petites entités, quand un veeu se
réalise et passe dans le journal, les gens sont au courant parce que les gens sont intéressés si

¢a touche quelqu’un de leur région ».

Test statistique : test de fréquence comparée a un standard : L’objectif est de voir si selon

plus de 50% des répondants, ce critere est important dans la décision de donner a une
association (c’est-a-dire qu’ils sont assez d’accord ou tout a fait d’accord avec I’item.
HO et H1 seront formulées de la maniére suivante :

HO:p<0,5

Hl1:p>0,5

Cette hypothese sera validée si HO est rejetée et H1, représentant un pourcentage supérieur a

50%, acceptée.
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H2a : Tous les mots suivants : enfant, réve/veeu et maladie sont associés spontanément a
Make-A-Wish Belgium South par la majorité des personnes connaissant Make-A-Wish un

peu ou treés bien.

Mot clé : La majorité évoque un pourcentage supérieur a 50%.

Spontanément est employé pour rappeler que cela reste une citation spontanée de ces
éléments.

Un peu ou tres bien sont ici utilisés en référence a la question 2 de 1’enquéte, lorsque le

répondant doit indiquer a quel point il connait Make-A-Wish.

Justification : Cette hypothése reste importante a vérifier car ce sont les mots clés du but
social de 1’association. Dans leur étude, Michel et Rieunier (2007) montrent que 1’image de
I’association influence a hauteur de 32% le don.

Lors de la pré-enquéte, ces quatre mots (réve et veeu étant apparus comme étant connoteés aux
yeux des informants) furent évoqués aux fréquences suivantes : veeu par 1 bénévole sur 3
(1/3), le président et I’employée et tous les informants connaissant Make- A-Wish Belgium
South (9/9) / maladie par 3 bénévoles sur 3 (3/3) et 7 personnes connaissant Make- A-Wish
Belgium South sur 9 (7/9) / enfant par tous les bénévoles (3/3), le président, I’employée et

tous les informants connaissant Make- A-Wish Belgium South (9/9).

Test statistique : test de fréquence comparée a un standard : Il est donc intéressant de voir si

plus de 50% des répondants connaissant Make-A-Wish un peu ou trés bien (testé via la
question 2) citent bien tous ces mots évoquant le but social de 1’association spontanément. HO
et H1 seront donc écrites de la maniere suivante :

HO:p<0,5

Hl1:p>05

Cette hypothése sera validée si HO est rejetée et H1, représentant un pourcentage supérieur a

50%, acceptée.
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H2b: La majorité des gens connaissant Make-A-Wish uniquement de nom ne

connaissent pas le but social de I’association.

Mot clé : Majorite signifie ici plus de 50%.

Connaissant Make-A-Wish de nom est a nouveau déterminé par la question 2 de ’enquéte.

Justification : Ainsi que cela a déja été évoqué précédemment, le but social de 1’association
et la communication de celui-ci infuencent positivement les dons (Tonkiss & Passey, 1999). Il
est donc important de voir si les personnes connaissant Make-A-Wish de nom connaissent
également son but social. Cette hypothése n’a pas été déduite de la pré-enquéte vu que toutes
les personnes choisies connaissaient Make-A-Wish. Mais, 1’enquéte sur laquelle est basée ce

mémoire avait révélé ce probléme d’image que rencontrait 1’association.

Test statistique : test de fréquence comparée a un standard : Le test sera effectué ici sur les

réponses des personnes ayant déclaré a la deuxiéme question qu’elles connaissent Make-A-
Wish simplement de nom. Le but social de Make-A-Wish transparait dans la phrase suivante :

Make-A-Wish réalise le veeu des enfants gravement malades. L’objectif de cette hypothése est

de voir a quelle fréquence les répondants citeront ces trois mots (sachant que veeux et réves
seront considérés comme synonymes) soulignés dans la phrase précédente et qui sont le coeur
du but social de I’association. Cette hypothéese sera testée via :

HO:p<0,5

Hl1:p>05

Cette hypothése sera validée si HO est rejetée et H1, représentant un pourcentage supérieur a

50%, acceptée.

H3: La majorité des répondants pense que Make-A-Wish Belgium South manque de

visibilité.

Mot clé : Manque de visibilité est employé ici dans le sens ou les personnes voient ou
entendent tres peu (voire pas du tout) parler de Make-A-Wish Belgium South.

Majorité des répondants signifie ici plus de 50% des répondants (dans ce cas-ci, répondants
connaissant Make-A-Wish Belgium South de nom, un peu ou trés bien vu que cette question

n’apparait que dans leur questionnaire).
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Justification : L’information disponible sur une association est capitale. Pénélope Burk
(2012), citée par Kivi Leroux Miller, montre que 83% des individus effectuent une recherche
préalable avant de donner a une association. Okten et Weisbrod (2000) affirment egalement
que toute I’information disponible a une influence positive sur le don vu qu’elle diminue le
colt de recherche de I’information.

Lors de la pré-enquéte, parmi les personnes connaissant Make-A-Wish, 8 informants
connaissant Make-A-Wish Belgium South sur 9 ont relevé le fait que Make-A- Wish ne

communiquait pas suffisamment.

Test statistique : test de fréquence comparée a un standard : La visibilité est ici traitée en

plusieurs questions. Un premier test de majorité sera effectué sur les résultats de la question
« Pensez-vous que Make-A-Wish est suffisamment visible ? » pour déterminer la visibilité
générale de ’association. L’association sera considérée comme manquant de visibilité pour le
répondant si celui-ci la considére comme assez peu visible ou pas du tout visible.
Le test d’hypotheses se déclinera sous la forme suivante :

HO:p<0,5

Hl1:p>05

Cette hypothese sera validée si HO est rejetée et H1, représentant un pourcentage supérieur a

50%, acceptée.

H4 : L’élément principal se dégageant de la future campagne de Make-A-Wish Belgium

South pour les répondants est que celle-ci exprime bien le but social de 1’association

Mot clé : Les répondants regroupent ici aussi bien les personnes connaissant 1’association

que celles ne la connaissant pas.

Justification : Comme Saxton (2008) I’avait exprimé, le but social reste une des motivations
des donateurs qui peut étre utilisée dans la communication et qui influence positivement le
don selon Tonkiss et Passey (1999), cités par Sargeant, Ford et West (2005). Il semble donc
crucial de tester la nouvelle campagne pour déterminer si celle-ci est plus efficace sur ce
point.

Les seules personnes ayant vu la nouvelle campagne dans 1’échantillon de la pré-enquéte sont
le président et ’employée. Tous deux estiment que la nouvelle campagne exprime plus
clairement ce que fait Make-A-Wish. Le test de leur nouvelle campagne permettra en plus de
voir si celle-ci apporte réellement une plus-value et/ou doit encore étre améliorée avant sa

diffusion publique.
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Test statistique : loi des jugements catégoriques : le logiciel Catego sera utilisé pour voir,

parmi tous les éléments pouvant se dégager de la nouvelle campagne, le fait que celles-ci
exprime mieux son but social est bien évoqué comme un des ¢léments principaux (c’est-a-dire
qu’il peut étre soit 1’élément principal arrivant en premicre position qui s’en dégage ou se

trouver a égalité avec d’autres éléments principaux arrivant ex-aequo en premiere position)

Ces différentes hypotheses, ainsi que les éléments de réponses des informants, ont
permis d’établir I’enquéte. Un tableau montrant le lien entre les questions et les hypothéses

est propose en annexe 5 pour plus de clarté.

3.4. Echantillon et modes d’administration de I'enquéte

La décision fut prise d’administrer I’enquéte aussi bien en rue qu’en ligne. Utiliser ces
deux méthodes a ainsi permis d’avoir un échantillon de répondants plus important et de

garantir une diversité dans les profils.

Concernant 1’échantillon, Make-A-Wish  Belgium South a émis le souhait que
I’enquéte soit réalisée dans les villes suivantes : Bruxelles, le Hainaut (Mons, Charleroi et
Mouscron) et Liege. Le but était de parvenir a interroger pour chaque ville au minimum 30
personnes connaissant 1’association (aussi bien en rue qu’en ligne) et pouvant donc aller
jusqu’au bout du questionnaire. Ce nombre de 30 répondants permet en effet d’utiliser les
tests paramétriques classiques faisant 1’hypothése d’une distribution normale. Vu ce nombre
de répondants minimum devant étre interrogés pour ’enquéte en rue, un autre étudiant a
apporté son aide pour deux villes afin de recueillir un maximum de réponses. Les questions
ont été lues au répondant pour garantir le respect du séquencage des questions, éviter que la
personne refuse en voyant le nombre de pages du questionnaire et éviter que le répondant ne
perde du temps en lisant les questions. Pour éviter un biais, I’étudiant a recu une note

explicative (voir annexe 6) pour pouvoir administrer le questionnaire de maniere similaire.

En ce qui concerne I’enquéte en ligne, le questionnaire fut établi de maniére a
correspondre au mieux aux conditions de 1I’administration en rue (questions diffusées une par
une, renvoi a d’autres questions en fonction des réponses, Visibilité du matériel visuel, etc.).
Cette diffusion en ligne introduisant notamment un biais de possibilit¢ de recherche
d’information a induit la décision d’ajouter en plus de 1’analyse globale des résultats une
analyse comparée des questionnaires en ligne et en rue pour vérifier si des différences

significatives apparaissent.
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3.5.

Thémes abordés dans I'’enquéte

L’enquéte (voir annexe 7 pour le questionnaire et annexe 8 pour la nouvelle

campagne testée) fut divisée en plusieurs parties.

La premiere partie, commune a tous les répondants, comprenait les thémes suivants :

La notoriété spontanée et la notoriété assistée de Make-A-Wish : Pour la notoriété
assistée, les associations sélectionnées avaient toutes un objet social proche de celui de
Make-A-Wish et pourraient donc étre qualifiées de « concurrents potentiels ». Ces
associations choisies avaient comme activité principale la réalisation du réve d’enfants
malades et/ou I’animation a destination des enfants malades en hopitaux. En effet,
comme certains 1’ont souligné lors de la pré-enquéte, Make-A-Wish permet aux enfants
de s’échapper temporairement de la maladie. La liste de ses associations (voir annexe
CD 6) et la fagon dont celle-ci fut établie (voir annexe CD 6bis) sont consultables dans
leur intégralité. Ce choix a permis ainsi de tester la connaissance des potentiels
« concurrents » de Make-A-Wish Belgium South.

Le don : Les dimensions suivantes concernant le don ont été testées : déterminer si les
répondants donnent et a quelle fréquence (pour tester leur générosité), comment ils ont
été incités a faire ce don, s’ils donnent avec ou sans contrepartie (pour voir si
effectivement, comme vu dans la revue de littérature selon Rieunier et al. (2005), les
personnes plus agées donnent plus sans contrepartie et les jeunes achetent plus de
produits). Deux questions importantes sur ce theme furent posées ensuite : les raisons
pouvant influencer les individus a effectuer un don (pour tester 1’hypothése Hla et
H1b) ainsi que les freins au don, dont les items étaient liés a la pré-enquéte et a la

revue de littérature.

Pour terminer cette partie, une introduction a été rédigée pour diminuer le biais de désirabilité

sociale si les répondants étaient amenés a comprendre que le mémoire était réalisé pour Make-

A-Wish Belgium South et ensuite, une question relative au concert fut posée. Cette derniére a

pour but d’éviter que certains pensent ne pas connaitre 1’association alors qu’ils connaissent le

concert « Des réves et des étoiles ».

Le questionnaire se divisait ensuite en deux parties, selon que le répondant connaisse

Make-A-Wish Belgium South ou non.
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Pour les répondants ne connaissant pas Make-A-Wish Belgium South, voici les themes

abordés :

Test de la compréhension de la nouvelle campagne et des éléments a modifier : La
nouvelle campagne a été montrée dans un premier temps pour demander aux
répondants ce qu’ils comprenaient du but social de 1’association sur base du visuel.

Eléments se dégageant potentiellement de la nouvelle campagne et modifications & y
apporter potentiellement : Les items ont été choisis sur base des réponses recoltées
lors de la pré-enquéte et ont permis de tester H4. Les répondants s’exprimaient ensuite

sur les éventuelles modifications & y apporter.

Pour les répondants connaissant Make-A-Wish Belgium South :

Etude de I’image de marque : L’image de marque a été étudiée au travers de trois
dimensions : les mots associés spontanément et les mots qu’ils associent a Make-A-
Wish Belgium South de maniere assistée (Test des hypotheses H2a et H2b). La
troisiéme concernait 1’image de marque de 1’association, mesurée par une échelle
proposée par Michel et Rieunier. (2007).

Dimension « gravité de la maladie » : Le fait que les gens integrent que Make-A-Wish
réalise le veeu des enfants gravement malades a été aussi vérifiée. Plusieurs phrases
(dont une représentant le véritable but social de 1’association) avec une variation du
niveau de gravité de la maladie seront proposées aux répondants avant et apres avoir
vu la nouvelle campagne. Cela a permis ainsi de vérifier la compréhension qu’ils ont
du but social au préalable et si la campagne modifie leur réponse.

Visibilité de 1’association : L’hypothése H3 a été testée au travers de la connaissance
des événements organisés au profit de 1’association, des ventes de produits et des
campagnes de communication. Les répondants ont été ensuite amenés a s’exprimer sur
la visibilité globale de 1’association.

Test de la nouvelle campagne : Idem que pour les répondants ne connaissant pas

I’association.

Une partie signalétique commune a cloturé le questionnaire avec des éléments

démographiques. Pour les catégories de professions, I’échelle de catégorie socio-

professionnelle établie par I’'INSEE (2003) fut choisie. Cela a permis de déterminer lors de

I’analyse des réponses 1’impact potentiel de ces variables étant donné que ceux-ci ont été

abordés dans la revue de littérature et démontrés comme influencant le don.
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4. Interprétation des résultats

4.1. Echantillon et données démographiques

L’échantillon de répondants interrogés lors de 1’enquéte reste un échantillon de
convenance, aussi bien pour 1’enquéte en rue qu’en ligne. Il faut malgré tout souligner qu’un
maximum a été fait pour tenter de diversifier 1’échantillon. Des graphiques clarifiant les

données démographiques sont disponibles en annexe 9.

Voici ci-dessous un tableau décrivant I’échantillon de répondants interrogés :

Total Connaissant Ne connaissant pas | En rue Online

De Un Trés

nom | peu bien
Echantillon 436 76 173 79 108 246 190
total
Mons 137 18 61 37 21 43 94
Liege 72 14 20 12 26 61 11
Charleroi 62 12 26 14 10 42 20
Bruxelles 56 15 30 4 7 36 20
Mouscron 109 17 36 12 44 64 45

Tableau 4: Echantillon de répondants interrogés lors de I’enquéte

4.2. Tests d’hypotheéses et tests complémentaires

Ce point va étre divisé en deux parties pour garder une continuité par rapport a
I’enquéte. Dans un premier temps, les tests d’hypothéses et tests complémentaires concernant
le don de maniere générale seront exposés. Viendront ensuite tous les tests concernant Make-
A-Wish Belgium South de maniere plus spécifique ainsi que les tests complémentaires

concernant 1’association.

Des tests ont également été effectués selon les villes. Les conclusions de ces tests
concernant Make-A-Wish Belgium South sont exposées ci-apres. Le détail de ces tests, ainsi
gue ceux des tests concernant le don, sont disponibles en annexe CD 8 avec une conclusion

génerale et des recommandations manageériales découlant de ces résultats selon les villes.

Enfin, des tests ont été effectués pour déterminer si des différences significatives
apparaissaient entre les enquétes réalisées en rue et celles complétées en ligne. Ces tests,
visibles en annexe CD 7, ont révélés des différences significatives entre ces deux modes

d’administration pour certaines questions.
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4.2.1. Tests d’hypothéses et tests complémentaires concernant le don de manieére
générale

H1la : La raison principale pouvant décider un donateur potentiel a effectuer un don est
que quelqu’un dans son entourage soit touché par la maladie.

Un test Catego a été effectué pour voir si le fait d’étre touché par la maladie
apparaissait en premiére position. La somme des écarts-moyens montre que le test est

significatif. Voici 1’échelle Catego obtenue :

‘ Echelle Catego des éléments influencant la décision d’effectuer des dons ‘

Echantillon : répondants effectuant des dons

4,2648 S
EMA =0,0443
Tout a fait | _ Pour faire une bonne action/parce que je pense que
d’accord " I'association est efficace (1,18)
0.86 - le suis ému(e) par la cause (1,07)

'association explique clairement comment les aider (0,71)
> (Cela fait partie de mes convictions/valeurs (0,67)
Assez d'accord
= le vois ollva mon argent (0,42)
- Ca me permet de me sentir bien (0,35)

0,.13 —————————= L’association aide en Belgique (0,04)
Ni d’accord, = l'association aide a I'international(-0,01)

Nipasdaccord | . Quelgu’unde mon entourage est touché par la maladie(-0,13)

0,24 > En mémoire de quelqu’un qui s’est battu contre la maladie (-0,24)
Assez peu
d’accord
047 = Je connais quelgu’un qui ceuvre pour I'association (-0,42)

> e connais quelgu’un ayant fait appel a I'association (-0,57)

Pas du tout _Je connais d'autres personnes qui effectuent des dons/le regois une
d’accord " contrepartie/le donne plutdt aux petites associations (-0,82)

= J'ai moi-méme été aidé (-0,89)

| - Je me sens obligé(e) (-1,27)

Figure 8: Echelle Catego des éléments influengant la décision d’effectuer des dons

= L’hypothese n’est pas vérifiée car avoir quelqu’un dans son entourage touché par la
maladie n’apparait pas comme raison principale, les répondants restant neutres par
rapport a cet élément. Cela infirme les propos émis par les répondants lors de la pré-
enquéte. D’autres raisons se révelent comme influencant le don. Les répondants sont tout
a fait d’accord sur le fait que la sensation de faire une bonne action et de penser que
I’association est efficace (confirmant les travaux de Guy et Patton (1988) et Rosenblatt et
al. (1986), cités par Le Gall-Ely (2013)) influence leur décision de donner, ainsi qu’étre
ému par la cause. Ils accordent également de I’'importance a la transparence de
I’association et affirment qu’ils donnent car cela fait partie de leurs valeurs (rejoignant les
conclusions de Wymer (1997), cité par Bennett (2003)) et que cela leur permet de se
sentir bien. Enfin, ils semblent valoriser dans leur décision de donner le fait que

I’association explique clairement comment les aider.
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H1b : La potentielle proximité géographique avec les personnes aidées par I’association

incite la majorité des répondants a faire un don.

Le but est ici d’effectuer un test de majorité sur la fréquence de répondants effectuant
des dons pour qui le fait que I’association aide en Belgique, et donc des personnes

potentiellement proches d’eux, est important quand ils décident d’effectuer un don.

Echantillon | Taille Approximation | Fréquence Valeur | Seuil critique
utilisé échantillon | loi normale ? observée t

Répondants | 297 oul jm 1,645 | 0.5+1,645x0,029=0,547
effectuant 297

des dons = 0,029

Fréquence de répondants étant « Assez d’accord » ou « Touta | Test H1b
fait d’accord » avec I’influence sur de la proximité géographique
sur leur décision de donner parmi I’échantillon

45,79% < 54,77% (seuil critique) HO acceptée et H1 rejetée

Tableau 5: Test de I'hypothése H1lb

= L’hypothése selon laquelle une majorité de répondants considére comme important le
critere de proximité géographique quand ils décident d’effectuer un don n’est pas
veérifiée. Le Guern et Lecaplain (2007) affirmaient pourtant que ce qui survient dans un
environnement proche attire la personne et I’individu est alors plus facilement ému étant
donné la proximité. Notons que cet élément apparaissait en 7°™ position de I’échelle

Catego, c’est-a-dire dans la catégorie « Ni d’accord, ni pas d’accord ».

TEST complémentaire 1 : ElIément le plus important dans la décision de donner
Il était également intéressant de voir, parmi les différents éléments influencant la

décision de donner et dépendant de I’association, celui qui était le plus important.

Le seuil critique est identique a celui du test de H1b étant donné que I’échantillon est

identique. 1l est égal a 54,77%. Voici les fréquences obtenues pour chaque élément :

Je donne car je pense que 1’association est efficace, qu’elle utilise correctement ses | 49,16%
fonds.

Je donne car je vois ou va mon argent / ce qui est fait avec mon argent. 17,51%

Je donne car I’association explique clairement dans sa communication comment les | 13,13%
aider.

Je donne car 1’association aide en Belgique. 7,74%
Je donne car 1’association aide a 1’international. 7,07%
Je donne plut6t aux petites associations. 4,38%
Je donne car je recois en échange une attestation fiscale / un produit. 1,01%
TOTAL 100%

Tableau 6: Test de I'importance des raisons pouvant influencer la décision de donner
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= Aucune majorité ne se dégage vu que les fréquences sont toutes inférieures au seuil

critique. Mais, il est a noter que 1’élément le plus important pour les répondants est

I’efficacité. La transparence arrive en

2°™ position, suivie par expliquer clairement

comment il est possible d’aider I’association.

TEST complémentaire 2 : Freins potentiels au don

Apreés avoir étudié les raisons pouvant influencer la décision d’effectuer un don, il était

intéressant d’effectuer un test pour connaitre le(s) frein(s) potentiels au don les plus

importants pour les répondants. La figure 9 reprend 1’échelle Catego:

s

| Echelle Catego des différents freins potentiels au don |
L3648 Echantillon : tous les répondants
" EMA = 0,017
Tout & fa
d'accord
0992 —
. Lemanque de transparence des associations, ne pas
o ":'::f; T yoiree quiest [t aveclargent que jo doane (0,71}
N 0245 * Jesuis sellicité(e) par trop d'associations (0,223)
i d accord, Je subis 1a crise (0,102)
. . . e subis la crise (0,
i ms:;c:ord > iy atrop d'associations défendant une méme cause (0,0035)
Assez peu = Je m'aipasgbd sollicité[e] directement par Passociation (-0,223)
d'accord
0,243 A
Pas du tout
d'aceard Le montant de don minimal & effectuer surune année pour
abtenir ung déduction fiscale a augmenté [ -0,824)

Figure 9: Echelle Catego des différents freins potentiels au don

= Le manque de transparence (ne pas voir ce que ’association fait avec 1’argent) apparait

comme le frein le plus important (les répondants étant « Assez d’accord » avec cet item).
Les autres freins ne semblent pas influencer la décision de donner. Cela confirme
I’importance de la transparence de 1’association dans la décision de donner qui apparait
déja dans le test complémentaire 1 de I’hypothése H1b.

Il est a noter que d’autres freins ont été mentionnés par les répondants : le fait de ne pas
avoir les moyens (7,8%), le manque d’intérét/d’implication (2,06%), la situation

personnelle (1,61%) et le fait de préférer étre bénévole (1,38%).
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4.2.2. Autres tests concernant le don de maniere générale

TESTS concernant le don

L’objectif de ces différents tests est de verifiersi les conclusions de certains auteurs

exposees dans la revue de littérature se confirment également dans le cadre de I’enquéte.

1. Fréquence de don la plus courante
Il est également intéressant de voir quelle est la fréquence de don la plus courante.

Voici les différentes fréquences de dons :

Une fois par mois 17,51%
Trois ou quatre fois par mois 20,20%
Deux fois par an 23,23%
Une fois par an 24,58%
Moins d’une fois par an 14,48%

Tableau 7: Fréquence a laquelle les répondants donnent

= Ces fréquences permettent de voir qu’en général, les répondants donnent plus d’une fois

par an, avec un pourcentage de 17,51% donnant une fois par mois, ce qui est a souligner.

2. Influence des variables sexe, age, profession, avoir des enfants / petits-enfants sur la
fréquence de don

L’objectif est de voir ici parmi certaines des données démographiques récoltées celles
qui ont une influence significative sur le don : le sexe, 1’age, la profession et le fait d’avoir ou
non des enfants / petits enfants. Le test est effectué via une régression linéaire a 1’aide du
logiciel SAS. On estime ainsi I’impact de ces différentes variables sur la probabilité que la

fréquence a laguelle le répondant donne pour obtenir un indicateur de générosite.

Le tableau de corrélation entre les variables se trouve en annexe CD 7 (sur la page des
données correspondant a ce test). Les variables « femme » (corrélation inverse parfaite avec la
variable « homme ») et la variable agriculteur (aucun répondant de I’échantillon n’exercant ce
métier) ont été supprimées au préalable. Aucune corrélation supérieure a un seuil de 0,8 n’est
apparue.

Le tableau 8 présente les résultats de la régression linéaire effectuée sur 1’ensemble
des répondants (n= 297). La dummy « autre » fut retirée au préalable pour ne pas avoir de

probléme de combinaison linéaire:
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Analysis of Variance

Sum of Mean
Source DDL Squares| Square ValeurF| Pr>F
Model 13 372.62837 28.66372 1.79 0.0437
Error 283 452251978 15.98084

Corrected Total | 296 489514815

Root MSE 3.99758 R-Square | 0.0761

Dependent Mean 3.51852 Adj R-Sq | 0.0337

Coeff Var 113.61539
"""""""""""" Parameter Estimates
! Parameter| Standard :
'Variable DDL| Estimate Error| Valeur du testt Pr > [t]!
Intercept 1 -1.81951 1.96239 -0.93 03546,
Homme 1 0.85846  0.53168 1.61 0.1075,
Age 1 010432  0.02686 3.88 0.0001.
Commercant 1 269295 259432 1.04 [].3[][]15
EChefd'entreprise 1 147357 3.26735 0.45 0.6523:
'Cadre 1 206208  2.24697 0.92 0.3595
'Profession intermédiaire 1 242953 1.75666 1.38 01677,
\Employés 1 229895 1.68884 1.36 0.1745,
Ouvriers 1 248577  1.85062 1.34 0.1803,
Retraités 1 027804  1.84480 -0.15 0.8803,
\Eléves/Etudiants 1 216096  1.80191 1.20 0.2314,
Chémeurs 1 23722 198115 1.20 0.23235
Elna{:tif 1 1.39748 211441 0.66 0.5092:
‘Enfants 1 -1.92983 0.71309 -2.71 0.0072!

Tableau 8: Régression linéaire SAS expliquant la fréquence de don par des variables démographiques

= Les résultats de la régression linéaire indiquent qu’a un risque de 11%, les variables

« homme », « age » et « enfants » influencent significativement (et de maniére positive

pour « homme » et « age » la fréquence de don de maniére significative. L’age reste

néanmoins la variable ayant I’influence la plus significative. Cela confirme les

conclusions de Rieunier et al. (2005) et Descamps (2012) selon lesquelles la générosité

augmente avec 1’age. Le fait d’avoir des enfants a quant a lui une influence négative sur

la fréquence de don.

Une autre observation concernant le R2? peut étre faite. Les variables incluses dans ce

modéle n’expliquent que 8% de la variable « fréquence de don ». Cela reste logique au vu

des autres déterminants influant sur le don, exposés au point 5.2.1.
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3. Influence de [’dge sur la fagon dont les donateurs ont pris l'initiative de donner
Ce test va permettre de vérifier I’élément a la base de I’initiative de donner des
répondants. Cela se révele important pour déterminer quel moyen est le plus adapté pour

aborder les donateurs potentiels selon leur age.

Un test du Chi carré a été effectué via SAS pour déterminer la dépendance entre ces
deux variables pour un échantillon composé uniquement des répondants ayant déja effectué

des dons :

Table de Age_0001 par Initiative
Initiative
1 2 3 4 5 Total
Age 0001(Age)
1 Fréquence 27 22 62 5 4 120
moins de 30 ans Pctage en col. 5400 2472 5345 16.13 36.36

entre 30 2 Fréquence 15 29 21 12 4 81
et 50 ans Pctage en col. 30.00 3258 18.10 38.71 36.36
3 Fréquence 8 38 33 14 3 96
plus de S0 ans Pctage en col. 16.00 4270 28.45 4516 27.27
Total Fréquence 50 89 116 31 11 297
Statistics for Table of Age_0001 by Initiative
Statistique DDL Valeur Prob
Chi-Square 8 329015 <0001

Likelihood Ratio Chi-Square 8 352054 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 14865 02228

Phi Coefficient 0.3328
Contingency Coefficient 0.3158
Cramer's V 0.2354

Tableau 9: Influence de I’age sur le fait de donner le plus souvent suite aux conseils d’ un proche (1), a une publicité (2),
au démarchage (3),simplement par démarche personnelle (4) ou suite a autre chose (5) via un test du Chi Carré.

Le coefficient du Chi carré est significatif et montre qu’il y a des dépendances entre les

variables.

= En comparant les fréquences théoriques et les fréquences observées, il ressort que la
variable démarchage a la plus grande dépendance avec 1’dge (peu importe la tranche
d’age). 1l apparait donc que les dons sont pour la plupart du temps effectués par les
répondants suite a un démarchage, peu importe 1’age. Cela ne confirme qu’en partie les
conclusions de Rieunier et al. (2005) qui affirmaient que les individus de moins de 50 ans
réagissaient plus suite a un démarchage (ce qui se confirme) alors que les plus de 50 ans

donneraient suite a un mailing (ce qui ne ressort pas ici).
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2. Influence de l’age sur la forme du don

Un test du Chi carré a éteé effectué via SAS pour vérifier la dépendance entre ces deux

éléments pour les personnes ayant déja effectué un don. Le tableau 10 présente les résultats :

Forme du don
1 2 3| Total
Age 0001{Age)

) 1 Fréguence 60 24 36 120

moinsde 30ans b1 00 en col, 4511 55.81 29.75
2 Fréquence 40 9 32 &

enive 30 et 50 ans  Pctage en col. | 30.08 2093 2645
3| Fréquence 33 10 53 96

plusde S0ans  peiage en col. 24.81 23.26 4380

Total Fréquence 133 43 121 297
Statistique DDL| Valeur, Prob
Chi-Square 4 16.04399 0.0030

Likelihood Ratio Chi-Square 4 15.9668 0.0031

Tableau 10: Influence de I'age sur le fait de préférer acheter un produit (1), participer a un événement (2) ou effectuer un
versement (3) la plupart du temps via un test du Chi Carré

Le coefficient « Chi-Square » indique qu’il y a bien dépendance entre les variables.

= Les moins de 30 ans apparaissent privilégier ’achat de produits vu que la différence entre
la fréquence théorique et 1’observée est la plus forte. Les 30-50ans semblent également
privilégier ’achat de produits. Les plus de 50 ans versent quant a eux plus facilement de
I’argent sans contrepartie. Mais, la fréquence d’achat de produits n’est pas négligeable

pour cette tranche d’age. Cela confirme les conclusions de Rieunier et al. (2005).

3. Fréquence de domiciliation
Il était intéressant d’observer la proportion de répondants effectuant une domiciliation
parmi les donateurs car ce moyen de don reste le plus intéressant pour les associations,

garantissant des revenus réguliers.
La fréquence observée est de 14,14%, ce qui est largement inférieur a 50%.

= Une minorité de répondants effectuent des domiciliations. Cela vient confirmer les
craintes émises par Mme De Guchteneere lors de la pré-enquéte. Cet élément n’est donc

pas propre a Make-A-Wish Belgium South.
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4.2.3. Tests d’hypothéses et tests complémentaires concernant Make-A-Wish
Belgium South

H2a : Tous les mots suivants : enfant, réve/veeu et maladie sont associés spontanément a
Make-A-Wish Belgium South par la majorité des personnes connaissant Make-A-Wish un

peu ou tres bien.

L’objectif est de tester si parmi tous les mots cités spontanément par les répondants,
ces 3 mots (réve et veeu €tant ici considérés comme équivalents) sont TOUS cités par une

majorité de répondants.

Echantillon Taille Utilisation | Ecart-type Valeur t Seuil critique
utilisé échantillon | loi

normale ?
Répondants 252 oul 0,5X(1 —0,5) 1,645 0,5+1,645 0,031
connaissant — 52
Make-A-Wish un = 0031
peu ou tres bien '

Fréquence de répondants citant les 3 mots parmi | Test H2a
I’échantillon

32,14% < 55,18% (seuil critique) HO acceptée et H1 rejetée

Tableau 11: Test de I'hypothése H2a
= Une majorité des répondants connaissant Make-A-Wish un peu ou trés bien n’associent
pas spontanément Make-A-Wish a tous les mots suivants : enfants, maladie et voeux/réve.

Le but social de I’association ne semble donc pas étre connu.
= Suite a un test de comparaison de ces résultats entre villes (Test H2b bis disponible en
annexe CD 7), il s’est révélé que le but social de 1’association dans son intégralité semble

le moins connu a Mouscron.

TEST complémentaire 1: Association spontanée de mots a Make-A-Wish par les
réepondants connaissant Make-A-Wish un peu ou trés bien.

Au vu des résultats de I’hypothese H3a, il était intéressant de voir quels mots étaient
associés a Make-A-Wish de maniére spontanée par une majorité de répondants connaissant
I’association un peu ou tres bien. Un test de majorité fut a nouveau utilisé. L’échantillon est

identique au test d’H2a et donc, le seuil critique vaut ¢galement 0,5518.
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Voici les différents mots cités spontanément ainsi que la fréquence a laquelle ils ont été cités :

Enfants 80,56% | Cancer 1,19%
Réve 60,32% | Hopital 1,19%
Maladie 44,84% | Handicapé 0,79%
Veeu 13,49% | Inespéré 0,4%
Maladie rare 6,35% | Disneyland 0,4%
Bonheur / Joie 5,95% | Princesse 0,4%
Sourire 4,37% | Magie 0,4%
Aide 4,37% | Espoir 0,4%
Bruxelles 2,78% | Evasion 0,4%
Fais un veeu 1,59% | Jeunesse 0,4%
Dernier souhait / Enfant condamné | 1,59% | Maurane 0,4%
Défavorisé 1,59% | Concert 0,4%
Star / Célébrité 1,19% | Combat contre la maladie 0,4%
Sincérité 1,19% | Alternative au Télévie 0,4%
Etoile 1,19% | Cadeau 0,4%
Emotion 1,19% | Famille 0,4%

Tableau 12: Fréquence des mots associés spontanément a Make-A-Wish par les répondants connaissant I’association un

peu ou trés bien

= Les mots «enfants » et « réve » ont une fréquence supérieure au seuil critique et sont

donc bien cités par une majorité de répondants. Il est a déplorer que le mot « maladie »
soit cité de maniére spontanée par moins de 50% des répondants, ce qui confirme les
conclusions de I’enquéte du projet associatif « For a kid’s smile » selon lesquelles le
grand public n’associe pas spontanément le but social de Make-A-Wish a la maladie. Le
mot « veeu » est également trés peu cité, alors que cela fait partie de la phrase utilisée par
Make-A-Wish Belgium South pour exprimer son but social. Cela confirme 1’observation
de la pré-enquéte selon laquelle les répondants utilisent le mot réve au lieu du mot veeu. Il
est également a noter que le mot « étoile » est cité uniqguement par 1,19% des répondants,
alors que c’est le symbole de I’association.

De maniere plus marginale, la notion de « dernier souhait / enfant condamné » est encore
citée par 1,59% des répondants, probléme auquel Make-A-Wish Belgium South veut
pallier. 1,59% des répondants évoquent également le mot « défavorisé », qui n’a rien a

voir avec I’objet social de Make-A-Wish.
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TEST complémentaire 2 : Association de mots assistée a Make-A-Wish par les répondants
connaissant Make-A-Wish un peu ou tres bien.

Il était intéressant ensuite de voir si de maniére assistée, une majorité des répondants
connaissant 1’association un peu ou trés bien reliaient désormais a Make-A-Wish les différents
mots composant le but social de maniere assistée (c’est-a-dire que les répondants devaient

choisir les mots pouvant correspondre a 1’association dans une liste pré-établie).

Etant donné que D’échantillon est identique au test complémentaire 1 de cette
hypothése, le seuil critique vaut également 0,5518. Voici ci-apres les fréquences auxquelles

ont eté cités les différents mots par les répondants connaissant Make-A-Wish un peu ou trés

bien :

Enfants 92,86% Enfants en fin de vie | 54,76%
Maladie 88,89% Hopital 50,4%
Réve 85,32% Famille 35,32%
Veeu 80,16% Etoile 32,54%
Sourire 77,38% Animation 28,57%
Bonheur 70,24%

Tableau 13: Fréquence des mots associés de maniére assistée a Make-A-Wish par les répondants connaissant
I'association un peu ou trés bien

= Les mots composants le but social de 1’association sont cités par une majorité de
répondants quand on leur présente ces mots parmi une série de onze (en assisté). « Enfants
en fin de vie » est choisi également par une majorité de répondants. L’interprétation doit
étre nuancée ici car il ne faut pas oublier que Make-A-Wish réalise également le veeu
d’enfants en fin de vie. Celui-ci est donc moins révélateur que lors de 1’évocation
spontanée. L’ « étoile » est a nouveau citée par une minorité de répondants, alors que c’est

le symbole de I’association.

H2b : La majorité des gens connaissant Make-A-Wish uniquement de nom ne

connaissent pas le but social de I’association.

Ce test complete celui de H2b afin de voir si les répondants connaissant 1’association

de nom ne connaissent effectivement pas le but social de I’association.

Echantillon Taille Utilisation Ecart-type Valeur | Seuil critique
utilisé échantillon | loi t
normale ?
Répondants 76 Oul J05%x(1-05) | 1,645 0,5+1,645%0,0573=0,5943
connaissant 76
Make-A-Wish =0,0573
juste de nom
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Fréquence de répondants ne citant pas tous les
mots représentant le but social parmi I’échantillon

Test H2b

85,53% > 59,43% (seuil critique)

HO rejetée et H1 acceptée

Tableau 14: Test H2b

= La majorité des répondants connaissant Make-A-Wish juste de nom ne citent pas

spontanément TOUS les mots suivants : Veeu/Réve, Maladie et Enfant. Il peut donc en

étre déduit qu’ils ne connaissent pas spontanément le but social de I’association.

= Aucune différence significative ne s’est observée entre villes.

TEST complémentaire 1 : Association de mots spontanée a Make-A-Wish par une majorité

de répondants connaissant Make-A-Wish juste de nom.

Ce test fut effectué pour pouvoir faire une comparaison avec les réponses fournies par

les répondants connaissant Make-A-Wish un peu ou trés bien et voir si des différences

significatives s’observent.

L’échantillon est similaire a celui de I’hypothése H2b et le seuil critique vaut donc lui

aussi 59,69%. Voici les fréquences obtenues :

Enfants 57,89% Bonheur / Joie 5,26%
Réve 36,84% Sourire 3,95%
Maladie 22,37% Défavorisé 2,63%
Aucun mot cité 15,79% Hopital 2,63%
Veeu 13,16% Bruxelles 1,32%
Fais un veeu 7,89% Inespéré 1,32%
Aide 6,58% Magie 1,32%
Dernier souhait / Enfants condamnés 5,26% Evasion 1,32%

Tableau 15: Fréquence des mots cités spontanément par les répondants connaissant |'association juste de nom

= Aucun mot n’est cité spontanément par une majorité de répondants (tous les pourcentages

sont inférieurs au seuil critique). La fréquence de citation du mot «enfants » reste

néanmoins proche de la majorité. Ces résultats confortent les résultats de I’hypothése H2b

car hormis le mot « enfants », les autres mots compris dans le but social sont loin d’étre

cités par une majorité de répondants connaissant Make-A-Wish juste de nom.
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TEST complémentaire 2 : Association de mots assistée a Make-A-Wish par une majorité de

répondants connaissant Make-A-Wish juste de nom.

Le test a été effectué pour voir les mots associés par une majorité de répondants

connaissant 1’association juste de nom.

Enfants 88,16% Hopital 55,26%
Veeu 78,95% Enfants en fin de vie | 53,95%
Maladie 77,63% Famille 40,79%
Réve 71,05% Etoile 32,89%
Sourire 68,42% Animation 26,32%
Bonheur 65,79%

Tableau 16: Fréquence des mots associés de maniére assistée a Make-A-Wish par les répondants connaissant

I'association juste de nom

Le seuil critique vaut également 59,43%.

= Les mots composant le but social de I’association sont bien associés par une majorité de

répondants de maniere assistée.

H3: La majorité des répondants pense que Make-A-Wish Belgium South manque de

visibilité.
Echantillon Taille Utilisation Ecart-type Valeur | Seuil critique
utilisé échantillon | loi t
normale ?
Répondants 328 Oul fo,sxu —0,5) 1,645 0,5+1,645x0,027=0,545
connaissant BT T
Make-A-Wlsh ~ 0,027
juste de nom, un
peu, ou trés bien
Fréquence de répondants considérant Make-A- Test H3

Wish « Pas du tout » ou « Assez peu » visible parmi

I’échantillon

78,96% > 54,5% (seuil critique)

HO rejetée et H1 acceptée

= Une majorité de répondants connaissant Make-A-Wish juste de nom, un peu ou trés bien

considerent que Make-A-Wish Belgium South n’est pas suffisamment visible.

= Cette visibilité varie de maniére significative entre les villes de Bruxelles et Mouscron

(voir test H3bis en annexe CD7). Ceci indiquerait que la visibilité de Make-A-Wish

Belgium South est remise en cause par un plus grand nombre de répondants bruxellois

que de mouscronnois.
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TEST complémentaire 1 : Connaissance du concert

Un test de majorité a été effectué dans un premier temps pour déterminer si une

majorité de répondants connaissait le concert.

Echantillon Taille Utilisation loi | Ecart-type Valeur | Seuil critique
utilisé échantillon | normale ? t
Tous les 436 Oul 0.5X(1—05) | 1645 0,5+1,645%0,0239=0,539
répondants 436
= 0,0239
Fréquence de répondants connaissant le concert | Test H3a

parmi I’échantillon

30,05% < 53,9% (seuil critique) HO acceptée et H1 rejetée

= Une minorité de répondants connaissent le concert « Des réves et des étoiles ».
= Un test de comparaison de fréquence a été effectué entre ville (voir annexe CD 7). Le
concert s’est révélé comme étant le moins connu a Liége.

Remarque importante : Les répondants ne connaissant pas Make-A-Wish mais connaissant le
concert devaient normalement continuer le questionnaire comme s’ils connaissaient
I’association mais trés peu d’entre eux se souvenaient de la partie du concert concernant
I’association. De plus, beaucoup de répondants étaient surpris d’apprendre que ce concert était
au profit de ’association Make-A-Wish. Le lien entre le concert et 1’association pourrait donc
étre établi plus clairement. De plus, des répondants ont déclaré avoir déja entendu parlé de

concerts au profit de 1’association, mais impossible de vérifier qu’il s’agit de ce dernier.

TEST complémentaire 2 : Connaissance des événements au profit de Make-A-Wish
Belgium South
Un test de majorité a été effectué pour vérifier si les événements de Make-A-Wish

Belgium South sont suffisamment visibles.

Echantillon utilisé | Taille Utilisation loi | Ecart-type Valeur | Seuil critique
échantillon | normale ? t

Les répondants 328 Oul 0,5X(1— 0,5) 1,645 0,5+1,645x0,027 =0,5454

connaissant Make- BT T

A-Wish df’ nom, un = 0,027

peu ou trés bien

Fréquence de répondants ayant déja entendu Test H3a

parler d’un événement au profit de ’association
parmi I’échantillon

56,10% >54,54% (seuil critique) HO rejetée et H1 acceptée

= Une majorité de répondants ont déja entendu parler d’évenements au profit de Make-A-
Wish Belgium South.
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= Les tests de comparaison de fréquence entre villes (voir annexe CD 7) révelent des

différences significatives entre Mons — Mouscron et Charleroi - Mouscron. Cela semble

signifier qu’il y a plus d’événements ou que ceux-Ci sont plus visibles & Mons et a

Charleroi qu’a Mouscron. Ce résultat reste surprenant étant donné que 1’éveénement

principal de Make-A-Wish Belgium South est le concert « Des réves et des étoiles » qui se

produit a Bruxelles.

Cette conclusion est néanmoins a nuancer car, parmi ces répondants ayant déja entendu

parler d’un événement au profit de 1’association, 56,52% citaient le concert et 16,3% ne se

souvenaient plus de I’événement.

= Ces fréquences indiquent que plus de la moitié des répondants affirmant connaitre un

évenement au profit de Make-A-Wish Belgium South ont cité le concert « Des réve et des

étoiles » ou ne se souviennent plus de I’événement. Cela souléve des questions quant a la

visibilité des évenements plus locaux.

TEST complémentaire 3 : Connaissance des ventes de produits au profit de Make-A-Wish

Belgium South

Uniquement 16,16% de répondants connaissant Make-A-Wish ont déja vu une vente de

produits au profit de 1’association.

= Les ventes de produits ne sont pas assez nombreuses et/ou pas assez visible par une

majorité de répondants.

= Suite au test de comparaison de fréquences entre villes (disponible en annexe CD 7), une

différence significative a été observée entre Mons et Mouscron. Cela indique que les

ventes de produits paraissent moins visibles et/ou nombreuses a Mouscron qu’a Mons.

TEST complémentaire 4: Visibilité des campagnes de Make-A-Wish

Un test de majorité a été effectué pour voir quel était le type de campagne visible par une

majorité de répondants connaissant 1’association. Les fréquences ci-dessous ont été obtenues :

Don

Concert

Evénements

Expliquer ce que fait ’association

21,34%

30,79%

19,51%

7,93%

Tableau 17: Fréquences de la visibilité des différents types de campagne

= Aucune majorité ne se dégage car toutes les fréquences sont inférieures a 50%. Les

campagnes ne semblent donc pas suffisamment visibles. Les campagnes pour promouvoir

le concert apparaissent malgré tout comme étant les plus visibles.
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= Concernant les comparaisons de la visibilité de ces campagnes entre villes (voir annexe
CD 7), des différences significatives sont apparues. Les campagnes concernant le concert
« Des réves et des étoiles » apparaissent comme plus visibles a Charleroi qu’a Mouscron.
En ce qui concerne les évenements autres que les concerts, la visibilité des campagnes a
ce propos semblent plus forte a Liege et moindre a Bruxelles (a noter que Mouscron n’a
pas une différence significative en comparaison avec Bruxelles). Enfin, pour ce qui est
des campagnes expliquant ce que fait 1’association, elles paraissent étre les moins visibles

a Mons.

Concernant le type de médias dans lesquels ces campagnes sont visibles, voici les
fréquences obtenues :

TV 38,41% Radio 12,50%
Réseaux sociaux 18,60% Magazines 11,28%
Affiches 14,33% Tracts/Flyers 6,10%
Internet 12,80% Lors d’une vente 5,79%

Tableau 18: Fréquences de visibilité des campagnes selon les médias

= Aucune majorité ne se dégage a nouveau mais les campagnes les plus visibles semblent

étre celles passant a la télévision.

TEST complémentaire 5 : Visibilité des veeux réalisés par Make-A-Wish Belgium South

Un test de majorité a été effectué pour voir si la majorité des répondants avaient déja

entendu parler d’un veeu réalisé par I’association.

L’échantillon étant identique au test 2, le seuil critique vaut également 0,5454 ce qui

est inférieur a la fréquence observée de 60,37%.

= Une majorité¢ de répondants connaissant 1’association ont déja entendu parler des voeux
réalisés.

= Concernant la comparaison des fréquences entre les villes (les résultats obtenus sont
disponibles en annexe CD 7), une différence significative entre Mouscron et Charleroi est

apparue, révélant que les veeux semblent moins visibles sur la région de Mouscron.

En annexe 10 se trouve un graphique concernant les veeux les plus cités selon les catégories

prédéfinies par Make-A-Wish Belgium South.
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H4 : L’élément principal se dégageant de la future campagne de Make-A-Wish Belgium

South pour les répondants est que celle-ci exprime bien le but social de I’association

Un test CATEGO a été effectué pour voir si le fait que la nouvelle campagne exprime
bien le but social de 1’association apparait bien en premiere position. Cette question a été
posée a tous les répondants, aussi bien ceux connaissant I’association que ceux ne la

connaissant pas.

| Echelle Catego des éléments se dégageant de la campagne
4,2646 Echantillon : tous les répondants
EMA = 0,043
Tout a fait
d'accord
1,139 —
Cette campagne me touche (0,762)
Assez d'accord Cette campagne me permet de comprendre clairement ce
que fait I'association {0,598
0,346 —
Mi d'accord, - Cette campagne m'incite 3 donner 3 'association (0,245)
Mipasdaceord | o Cette campagne me pousse d chercher plus d'informations sur
0158 I"aszociation (0,0016)
' le ne comprends pas cette campagne {-0,16)
Asser peu
draccord Cette campagne est similaire aux campagnes d'autres
associations (-0,357)
0,583 —
Cette campagne me choque (-1,07)

Figure 10: Echelle Catego des éléments se dégageant de la nouvelle campagne

= Comme la figure 10 I’indique, la loi des jugements catégoriques ne place pas en ¢lément
principal le fait de comprendre clairement le but social de I’association, méme si les
répondants sont « Assez d’accord » avec cette raison. L’hypothése n’est donc pas
vérifiée. Le fait d’étre touché par la campagne apparait en premier lieu, les répondants
étant également « Assez d’accord » avec cet €élément. Les répondants sont neutres quant a
la compréhension de la campagne, le fait qu’elle encourage a chercher plus
d’informations sur 1’association et qu’elle incite a donner a I’association, ce qui
questionne son efficacité. La campagne semble par contre bien différente de celles des

autres associations et non choquante.
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TEST complémentaire 1 : EIéments se dégageant de la campagne pour les répondants ne

connaissant pas ’association Make-A-Wish.

Il paraissait intéressant d’effectuer un autre test CATEGO avec uniquement les

répondants ne connaissant pas 1’association pour voir s’il fallait nuancer les observations du

test d’H4. En effet, la publicité pouvait potentiellement étre plus claire pour les répondants

connaissant Make-A-Wish. L’échelle CATEGO obtenue est la suivante :

4,2648

Tout 2 fait
d’accord

1,105
Assez d'accord
0,324

Ni d’accord,
Ni pas d’accord

‘ Echelle Catego des éléments se dégageant de la campagne ‘

Echantillon : répondants ne connaissant pas I'association
EMA =0,043

Cette campagne me touche (0,68)

Je ne comprends pas cette campagne (0,462)

Cette campagne me permet de comprendre clairement ce
que fait 'association (0,3)

Cette campagne m'incite a donner a I'association (0,022)

-0,094

Assez peu
d’accord

-0,45

Cette campagne me pousse a chercher plus d’informations sur
I'association (0,07)

Cette campagne est similaire aux campagnes d’'autres
associations (-0,357)

Cette campagne me choque (-1,05)

Figure 11: Echelle Catego des éléments se dégageant de la campagne pour les répondants ne connaissant pas Make-A-

Wish

= La campagne reste touchante (les répondants étant « Assez d’accord » avec cet item). Par

contre, ce test était effectivement pertinent car les répondants ne connaissant pas

I’association sont « Assez d’accord » avec le fait qu’ils ne comprennent pas la campagne.

De plus, le but social ne semble pas assez clair pour eux étant donné qu’ils sont neutres

sur le fait que la campagne permet de comprendre clairement ce que fait I’association.
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4.2.3. Autres tests concernant Make-A-Wish Belgium South

TESTS concernant la notoriété et I'image de marque de Make-A-Wish

1. Notoriété spontanée

Les fréquences d’évocation de chaque nom d’association évoqué de maniere

spontanée furent calculées pour établir le classement de notoriété spontanée ci-dessous :

Nom de Fréquence de citation | Nom de Fréquence de citation

I’association spontanée I’association spontanée

Médecins sans | 37,61% Fondation contre | 4,13%

frontiéres le cancer

Oxfam 22,94% Handicap 2,98%
International

Unicef 21,56% Les petits riens 2,75%

Croix-Rouge 20,64% lles de paix 2,29%

Restos du cceur | 15,37% Médecins du 2,06%
monde

Greenpeace 15,14% SOS villages 1,61%
d’enfants

Télévie 13,99% 11.11.11 1,61%

WWF 13,76% Terre 1,38%

Amnesty 10,32% Abbé Pierre 1,38%

International

Cap 48 6,88% Child Focus 1,15%

Action Damien | 5,28% Téléthon 0,92%

Caritas 4,82% Cliniclowns 0,23%

Make-A-Wish 4,13%

Tableau 19: Test de notoriété spontanée

= Ce tableau indique que Médecins sans frontiéres jouit de la notoriété spontanée la plus
élevée, suivie par Oxfam, 1’Unicef et la Croix-Rouge qui ont également un pourcentage
assez élevé. Télévie n’arrive quant & lui qu’en 7°™ position, alors que les informants de la
pré-enquéte considéraient qu’il « cannibalisait » les autres associations. Make-A-Wish
arrive en milieu de classement avec un score de 4,13%, ce qui reste assez faible en
comparaison aux associations citées ci-dessus.

= Parmi ceux ayant cité Make-A-Wish, 66,6% des répondants étaient des montois, 16,6%

des carolos, 5,6% des mouscronnois, 5,6% liégeois et 5,6% des bruxellois.
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2. Notoriété assistée

La deuxiéme question avait pour objectif de tester la notoriété assistée de Make-A-

Wish, ainsi que celle de ses « concurrents potentiels ».

La figure 12 reprend les résultats obtenus :

L

~ |

Echelle Catego de notoriété assistée

Echantillon: tous les répondants
EMA = 0,009

4 2548 j—
Trés blen
2,52 —
Un peu
ke-A-Wish(1,71
07 take ish(1,71)
Juste de nom
108 Cliniclowns (1,02)
Hépiclown (0,993)
Féte un réve [0,158)
Comi‘clown (0,1)
Fasdutout

gt

Les messagers ducoeur [-0,02)
Toi+ mai (-0,15)

Mistral gagnant(-0,23)
Hopi'conte (-0,31)

Le pont des arts (-0,48)
Le réve blew (-0,57)

Empathiclown (-1,003)
Une note pour chagun(-1,18)

Figure 12: Echelle Catego de notoriété assistée

= Les résultats du test de la loi des jugements catégoriques indiquent, que Make-A-Wish est

bien

I’association

plus connue parmi ses «concurrents potentiels ».

11 est toutefois intéressant de noter que 1’écart entre Make-A-Wish et ses « concurrents

potentiels » est assez important et que ces derniers se trouvent dans la catégorie « Pas du

tout » connus.

= En regardant de plus prés la comparaison des échelles Catego entre les villes (annexe CD

7), Make-A-Wish reste toujours plus connue. L’association est tantdt considérée comme

un peu connue (pour les villes de Charleroi, Mons et Mouscron), tantdt comme connue

juste de nom (pour Bruxelles et Liege). Cliniclowns et Hépiclown se révélent connues

juste de nom sur Bruxelles, Charleroi, Mons et Mouscron.
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3. Image de marque
L’image de marque a été mesurée grace a une échelle de mesure établie par Michel et
Rieunier (2007). Deux adjectifs importants a tester ont été ajoutés a cette derniére: la
dimension internationale de I’association, mais ¢galement locale au vu des antennes présentes

en Belgique.

L’alpha de Chronbach de 1’échelle a été calculé et était significatif car celui-ci

dépassait 0,8. Voici I’échelle Catego obtenue :

4,2648 South
Tout a fait Echantillon : répondants connaissant I'association
d’accord EMA =0,03
0,59 —

Généreuse/Sympathique (0,42)

= Sérieuse/Utile (0,33)
Assezdaccord | . (ayselégitime/Attachante (0,26)
Dynamique (0,12)
Ef}’icace (0,0&)
Professionnelle (-0,03)
Indispensable/Citoyenne (-0,1)
> Moderne (-0,21)
-0,36
Ni d’accord,
Ni pasd'accord |—— = Innovante (-0,51)

Internationale (-0,42)

Locale (-0,89)

-1,45
Assez peu
d’accord
-1,82 ——
Pas du tout
d’accord

Figure 13: Echelle Catego mesurant I'image de marque de Make-A-Wish Belgium South

= Ces resultats indiquent que Make-A-Wish Belgium South a une bonne image aupres des
répondants étant donné qu’ils sont « Assez d’accord » avec la majorité des dimensions
qui sont toutes positives. Cette échelle révéle également que 1’association a son
importance pour les répondants comme ils la considérent comme utile, défendant une
cause légitime et méme indispensable. Les répondants restent par contre neutres quant a

la dimension innovante.
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= Concernant les deux items ajoutés a 1’échelle, les répondants ne percoivent ni la
dimension internationale de 1’association, ni le fait qu’elle soit présente sur un plan local.
Cela reste dans la lignée du manque de visibilité de 1’association Make-A-Wish Belgium
South car impossible de savoir qu’elle agit sur ces deux plans si celle-ci ne communique
pas suffisamment et/ou pas de maniere assez visible.

= Les dimensions locales et internationales ont été testées pour chaque ville (voir TEST
image de marque dans 1I’annexe CD 7). Celles-ci ont révélé que pour toutes les villes, la
dimension internationale semble plus visible que le fait qu’il y est également une
présence locale. Maintenant, il n’y a que les répondants montois qui cernent pour une
majorité cette dimension internationale avec une fréquence de 80% de répondants

« Assez d’accord » ou « Tout a fait d’accord » avec cette dimension.

TESTS concernant la nouvelle campagne

La nouvelle campagne a pour objectif de faire comprendre clairement au grand public ce que
fait ’association Make-A-Wish. Il était donc important de tester la réaction des répondants a

celle-ci.

1. Compréhension de la campagne par les répondants ne connaissant pas l’association
La campagne a été montrée aux répondants ne connaissant pas 1’association, sans leur
expliquer ce qui était attendu d’eux. Ils devaient ensuite s’exprimer sur le but social de

I’association, selon la campagne qu’ils venaient de voir.

La liste detaillée des propositions obtenues est disponible dans 1’annexe CD 7 de

résultats. 1l paraissait ici plus pertinent de les regrouper par mots/notions cité(e)s :

Objet social exact 11,11%
Enfants 52,78%
Médicaments 28,7%
Maladie 25%
Aide 21,3%
Réve 19,44%
Autre 6,48%
Défavorisés / Humanitaires 6,48%
Guérir / Soigner 5,56%
Maladie grave 4,63%
Hospitalisés 0,93%
Condamnés 0,93%

Tableau 20: Fréquence de citation des thémes associés a la nouvelle campagne par les répondants ne connaissant pas
I'association
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Le but est ici de voir le(s) « theme(s) » ayant été cité(s) par la majorité des répondants.

Echantillon Taille Utilisation loi | Ecart-type Valeur | Seuil critique
utilisé échantillon | normale ? t
Répondants ne 108 Oul 1,645 0,5+ 1,645 x 0,048
connaissant pas 0,5%¥(1 - 05) = 0,579
Make-A-Wish 108

= 0,048

Tableau 21: Test de majorité concernant les thémes associés a la nouvelle campagne

= Il n’y a aucun mot cité par une majorité de répondants. Plusieurs observations peuvent

néanmoins étre faites. Uniquement 11,11% des répondants ont cités 1’objet social exact
(ou proche de ce dernier). Le mot « enfant » est quand méme revenu chez plus de 50%
des répondants. Par contre, «réve » et « maladie » n’obtiennent que des fréquences
respectives de 19,44% et 25%, alors qu’ils sont centraux au but social et que I’association
veut mettre en avant le c6té maladie. Ces deux dimensions sont d’ailleurs devancées par
la notion de médicaments, beaucoup de répondants s’étant limités a la lecture du slogan.
6,48% ont quant a eux déduit que la campagne était pour une cause humanitaire, pour des
enfants défavorisés. Il semblerait qu’ils déduisent ¢a du fait que ce soit la photo d’un
enfant de couleur. 0,93% citent encore malgré tout la notion d’enfants condamnés, alors
que cela reste aussi un des buts de faire comprendre que les enfants dont Make-A-Wish
réalise les réves ne sont pas tous condamnés. Les répondants avaient en effet commenté
que «l’enfermement » de I’enfant dans la perfusion traduisait que D’enfant était

condamné.

2. Compréhension de I’objet social de ’association par les répondants connaissant
Make-A-Wish avant et apres avoir vu la campagne

Cette question paraissait essentielle pour vérifier que la majorité des répondants

connaissant l’association comprennent bien que Make-A-Wish réalise le veeu d’enfants

GRAVEMENT malades. De plus, il était important de vérifier si pour ceux ayant une idée

erronée, le fait d’avoir vu la campagne envisagée par Make-A-Wish leur permettait de mieux

comprendre le but social de 1’association. Différentes propositions d’objets sociaux potentiels

ont été faites aux répondants (voir annexe 7), dont une seule était exacte. Cette question était

posée avant et apres avoir vu la campagne. Voici les frequences auxquelles les différentes

propositions de buts sociaux potentiels étaient évoqueées, avant d’avoir vu la campagne :
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Court séjour En phase terminale Maladies graves Légerement ou gravement malades

0,61% 16,46% 62,5% 20,12%

Tableau 22: Fréquence de citation des différents buts sociaux potentiels de Make-A-Wish par les répondants connaissant
I'association avant d'avoir vu la nouvelle campagne

Echantillon Taille Utilisation loi | Ecart-type Valeur t | Seuil critique

utilisé échantillon | normale ?

Répondants 328 Oul J05x(1-05)| 1,645 0,5+1,645x%0,0276=0,5454
connaissant R

Make-A-Wish de = 0,0276

nom, un peu ou

tres bien

Tableau 23: Test de majorité concernant la connaissance du but social par les répondants connaissant Make-A-Wish

= Le but social correct est donc bien associé de maniére assistée a Make-A-Wish par une
majorité de répondants. 1l y a malgré tout 16,67% qui associent Make-A-Wish aux enfants
en phase terminale.

= La différence de la connaissance du but social entre les villes a été examinée en annexe

CD 7, mais n’est pas significative.

Pour ceux ayant donné une réponse erronée, voici les fréquences de ceux ayant changé

leur réponse apres avoir vu la campagne :

Court séjour Phase terminale Légérement ou gravement malades

0% 59,26% 48,48%

Tableau 24: Fréquence de répondants connaissant I’association ayant changé leur réponse concernant le but social de
I'association aprés avoir vu la nouvelle campagne

= Ces pourcentages restent assez faibles sachant que le but social est indiqué sur la

campagne.

3. Eléments a changer potentiellement dans la nouvelle campagne
Cette question semblait également pertinente pour avoir un avis éclairé des répondants
sur la nouvelle campagne. Le tableau 23 présente les fréquences des suggestions obtenues:

93



Elément a changer Répondants ne connaissant Répondants connaissant
pas Make-A-Wish Make-A-Wish
Montrer moins la maladie 0,93% 3,05%
Montrer plus la maladie 8,33% 18,29%
Montrer la maladie différemment 15,74% 22,87%
Changer le texte (pas clair) 37,04% 20,12%
Texte trop long 0,93%
Texte écrit trop petit 0,91%
Texte pas assez choquant 0,3%
Mettre plus en avant le réve 27,78% 13,41%
Mettre plus en avant le bonheur de 1,85% 0,61%
I’enfant
Mettre plus en avant 1’objet social 13,89% 7,62%
Mettre plus en avant I’enfant 1,85% 0,91%
Mettre plus en avant I’enfant malade 457%
Utiliser une image plus claire 3, 7% 0,3%
Mangue de couleurs 6,48% 9,76%
Campagne pas attirante 0,93% 0,61%
Campagne pas assez choc 0,3%
Mangue de magie 0,91%
Mangue de contraste 1,83%
Image pas assez choc 0,3%
Mangque d’implication de I’individu 0,3%
Montrer un avant-apres réve 0,61%
Mettre un autre réve 1,52%
Couleurs trop froides 0,3%
Make-A-Wish écrit trop petit 0,3%
Manque de dynamisme 0,3%

Tableau 25: Fréquence des différents éléments a changer potentiellement dans la nouvelle campagne

= Il n’y a aucune majorité qui se dégage. Il faut souligner que 27,78% ne connaissant pas et

26,22% connaissant 1’association pense que rien ne doit étre changé a la campagne. Mais,
certaines observations peuvent étre faites au sujet des améliorations potentielles a réaliser
selon les répondants. Les répondants suggeérent le fait qu’il faudrait montrer la maladie
difféeremment et mettre plus en avant le réve. Certains estiment d’ailleurs qu’il faudrait
changer de réve en justifiant soit par le fait que cela ne transparait pas suffisamment que
c’est un réve, soit que cela apparait plus comme un voyage thérapeutique. Au-dela du
visuel, le texte ne semble pas assez clair et I’objet social pas suffisamment mis en avant.
Cela reste dans la suite des observations effectuées quant a la compréhension de la
campagne par les répondants ne connaissant pas 1’association qui se focalisaient pour
certains sur le mot « médicament » dans le texte, sans lire le but social. Le manque de
couleurs et, d’aprés les commentaires des répondants, les couleurs trop neutres sont a

déplorer et rendent la campagne moins attirante.
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5. Conclusions et recommandations managériales

A la suite de I’interprétation de ces résultats, voici quelques conclusions et
recommandations managériales pouvant étre émises. Les conclusions concernant les tests

entre villes sont disponibles en annexe CD 8.

Concernant le don de mani¢re générale, contrairement a 1’hypothése posée, étre touché
par la maladie n’est pas la raison principale incitant au don. La proximité géographique n’est
pas non plus considérée par la majorité des répondants. L’élément le plus important pour les
répondants reste 1’efficacité de 1’association (a savoir avoir I’impression que 1’association
utilise correctement ses fonds), citée par 49,16 %des répondants, distancant la transparence et
le fait d’expliquer clairement dans la communication comment aider 1’association (malgré
tout cités par plus de 10% des répondants effectuant des dons). Il est donc important de
montrer dans la communication ce qui est fait avec I’argent regu pour inciter le donateur a
réitérer son don. Dans le cadre de Make-A-Wish, cela consisterait a mettre plus en avant le
nombre de veeux réalisés, les capsules vidéos et des témoignages d’enfants pour que le
donateur prenne conscience de ce que fait I’association. Le manque de transparence des
associations apparait également comme facteur principal de frein au don, devancant la crise
et le fait d’étre sollicité par trop d’associations sur 1’échelle Catego. Cela confirme

I’observation faite juste avant.

D’autres ¢léments influencent €galement le don. L’age se révele avoir un impact
positif. Ceci peut s’expliquer par le fait que les plus jeunes (et en particulier les étudiants)
manquent de revenus, comme cela s’est vu lors de ’analyse des résultats. Le fait d’étre un
homme s’est révélé comme influencant le don de maniere positive aussi. Cette observation est
néanmoins a nuancer car la décision de don est parfois prise en couple et pas toujours par une
seule et unique personne. Avoir des enfants s’est révélé par contre comme ayant un impact
négatif. La forme du don se révéle également comme dépendant de 1’age de la personne, les
plus jeunes privilégiant 1’achat de produits et les plus agés le versement d’argent sans
contrepartie. Cela montre que ces tranches d’ages doivent étre abordées de maniere differente
quand 1l leur est proposé¢ d’effectuer un don. Il est également a noter que bien qu’ils feront
plus facilement un don sans contrepartie, les plus dgés achetent également des produits. De
plus, le démarchage/la sollicitation directe par des bénévoles reste la meilleure méthode pour

approcher les donateurs potentiels, peu importe 1’age.
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La demarche de Make-A-Wish Belgium South consistant a former dans le futur plus de
bénévoles au fundraising est donc a poursuivre. La multiplication des ventes de produits
permettrait ainsi d’atteindre un plus large panel de donateurs potentiels, tout en faisant

connaitre 1’association.

Une derniére observation importante concernant le don est faite : le faible taux de
domiciliation s’est confirmé comme étant une tendance générale. Ceci entraine, comme
souligné lors de la préenquéte, un probléme concernant les budgets prévisionnels car cette
méthode assure une rentrée d’argent réguliere pour une association. Pour Make-A-Wish
Belgium South, il pourrait étre envisagé de créer une campagne spécifique pour tenter
d’augmenter la fréquence de domiciliation. Cette campagne rassurerait le donateur, en
insistant sur le fait qu’il n’y a pas de montant minimum et qu’il peut arréter trés facilement
cette domiciliation. Leur montrer également ce que pourrait permettre leur contribution
ponctuelle pourrait étre un élément convaincant vu que, comme évoqué ci-dessus, les

répondants privilégient I’efficacité.

Pour ce qui est de Make-A-Wish, ils ont une assez faible notoriété spontanée (4,13%),
mais restent dans le milieu du classement. Par contre, pour ce qui est de la notoriété assistée,
I’association reste plus connue que ses «concurrents potentiels ». Cela indique que
I’association reste bien plus connue que les autres associations opérant dans le méme
domaine. La nouvelle campagne de communication pourra néanmoins potentiellement

améliorer la visibilité de Make-A-Wish et avoir un réle positif sur la notoriété.

Concernant la dimension d’image de marque, ’échelle utilisée pour tester cette
derniére a mis en avant que Make-A-Wish possede une image de marque positive. Elle a toute
son importance car, elle est considérée comme utile, défendant une cause légitime et méme
comme étant indispensable. Par contre, les dimensions internationales et locales ne sont pas
percues par la plupart des répondants. Ceci rejoint une conclusion qui sera faite par la suite

concernant la visibilité de I’association.

D’un point de vue mots associés spontanément a Make-A-Wish, peu importe le niveau
de connaissance de 1’association, il n’y a qu’une minorité de répondants citant spontanément
les mots clés du but social de Make-A-Wish. La maladie apparait de nouveau comme étant
citée par moins de la moitié des répondants, venant renforcer les conclusions du projet
associatif « For a kid’s smile ».
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Il est intéressant de noter également que le mot réve est cité par une majorité de répondants
connaissant 1’association, alors que le veeu ne 1’est pas. Ces observations indiquent qu’il est
nécessaire de bien montrer la maladie dans la communication, démarche déja commencée par
Make-A-Wish au travers de sa nouvelle campagne, mais aussi qu’utiliser le mot réve parait
plus parlant pour les répondants que le mot veeu. Certains répondants, bien que la fréquence
soit assez faible, citent malgré tout défavorisé et la notion de dernier veeu, alors que cela n’est
pas la «cible principale » de Make-A-Wish. Mme De Guchteneere évoquait d’ailleurs ce
probléme d’association a 1’enfant en fin de vie que Make-A- Wish voulait contrer. Le but
social est donc reellement important a mettre plus en avant pour que le grand public
comprenne qui est la cible dont I’association réalise les veeux. C’est également important de
souligner que 1’¢toile, bien qu’étant le symbole de I’association, n’est associée que par une
minorité de répondants (aussi bien spontanément que de maniere assistée). Le symbole de
I’association ne serait donc pas présent dans ’esprit des répondants, alors que cela serait
pourtant intéressant car les produits de Make-A-Wish revétent tous ce symbole et jouent donc

sur la visibilité de 1’association.

Pour poursuivre dans ce théme, la visibilit¢ de 1’association est reconnue par une
majorité de répondants comme étant insuffisante. Cette visibilité a été étudiée sur plusieurs
volets :

- Le concert « Des réves et des étoiles » n’est connu que par une minorité de répondants, qui
pour la plupart ne savaient pas qu’il était au profit de Make-A-Wish Belgium South. Il est a
noter que des répondants ont évoqué le fait qu’ils connaissaient un concert au profit de
I’association, mais aucun de ces répondants n’a su préciser si ¢’était le concert « Des réves et
des étoiles » et ces derniers ont indiqué qu’ils ne le connaissaient pas. L’association devrait
donc encore étre plus mise en avant lors de cet événement.

- Les éveénements organis€s au profit de ’association semblent quant a eux visibles pour la
majorité. Mais, cette affirmation est a prendre avec du recul car parmi les personnes ayant
déja entendu parler d’événements, plus de la moitié ont cité le concert. Cela semble traduire
que les évenements locaux ne sont pas suffisamment mis en avant et devraient donc étre
entourés de plus de communication.

- Les ventes de produits sont tres peu visibles et/ou organisées. En effet, uniquement 16,16%
des répondants en ont déja vu une, alors que les conclusions concernant le don montrent

qu’une bonne partie des répondants achétent des produits.
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Ceci est néanmoins un probléme connu de Make-A-Wish Belgium South qui envisage d’ores et
déja de recruter plus de bénévoles dont la mission principale serait la récolte de fonds.

- La conclusion est identique pour les campagnes de communication. Les plus visibles
semblent néanmoins celles pour les évenements et celles diffusées en télévision.
L’association n’exploite donc pas suffisamment actuellement ces différentes maniéres de se
faire connaitre auprés du grand public. Les réseaux sociaux, au vu de leur gratuité et du public
plus jeune, et la presse, permettant de mettre en avant la dimension de proximité, pourraient
se revéler intéressant a exploiter davantage.

- Les veeux semblent quant a eux visibles pour une majorité de répondants. L’association doit

donc continuer, voire méme renforcer sa communication sur ces derniers.

Enfin, en ce qui concerne la nouvelle campagne, il apparait que des améliorations
pourraient étre effectuées car celle-ci ne semble pas suffisamment compréhensible au premier
abord. Les réponses des individus ne connaissant pas Make-A-Wish ont été révélatrices : 27%
évoquent la notion de médicaments et 4,5% la notion de cause humanitaire. Ceci se confirme
d’ailleurs dans les éléments a modifier potenticllement pour les répondants : texte pas
suffisamment clair (et donc incompréhension du lien entre slogan et texte au premier abord) et
mettre une image plus claire car I’enfant de couleur induit en erreur. Pour ce qui est de la
maladie, il faudrait la montrer différemment car la perfusion est connotée comme
« enfermant » I’enfant dans la maladie, induisant donc que I’enfant est en phase terminale.
Certains suggerent malgré tout de montrer plus la maladie, mais en montrant plutét 1’enfant
malade (par exemple, montrer un enfant chauve). Le réve a également été évoqué comme pas
suffisamment mis en avant. Certains affirment méme qu’il faudrait changer de réve. En
regardant de plus prés les réves cités par les répondants, la rencontre avec une star semble une
bonne alternative. Le manque de couleurs et 1’utilisation de tons trop neutres ont également
été déploré par les répondants, certains affirmant méme que ce code couleur fait plutt penser
a une publicité pour de I’eau. L’utilisation de couleurs plus vives serait donc a conseiller, ainsi

que renforcer le contraste entre les différents éléments pour rendre la campagne plus attirante.

En conclusion, le probleme de Make-A-Wish Belgium South provient principalement
de leur manque de visibilite, étant donné que 1’association se révéle comme étant connue de
manicre assistée. La nouvelle campagne permettra d’augmenter leur visibilité, moyennant
quelques améliorations potentielles pour clarifier et mettre en avant les différentes dimensions
du but social.

98



6. Limites et pistes de recherches futures

Bien que des précautions aient été prises pour atténuer certaines limites, celles-ci sont

néanmoins a mentionner.

Concernant I’enquéte, celle-ci a été limitée a 5 villes choisies en collaboration avec
Make-A-Wish Belgium South. Il se révélerait intéressant par la suite d’effectuer une enquéte
similaire dans des villes ou il n’y a aucun bénévole de Make-A-Wish Belgium South, ni
d’activité organisée au profit de ’association, pour voir si la communication effectuée par
Make-A-Wish Belgium South est suffisante pour permettre de faire connaitre 1’association,

méme dans ces régions.

L’enquéte en rue a été privilégiée. Ce type d’enquéte implique néanmoins certaines
limites : I’irritation des répondants lorsqu’une personne les aborde en rue, les nombreux refus
et I’obligation d’administrer le questionnaire a une personne a la fois. Tout ceci entraine des
difficultés pour obtenir un nombre de répondants suffisant et se reflete dans les nombres de
répondants interrogés en ville présentés dans le tableau du point 4.1. L’aide apportée par un
autre étudiant a malgré tout permis de multiplier, pour certaines villes, le nombre de
questionnaires administrés. Cet étudiant a recu une note explicative (disponible en annexe 6)

sur la maniére d’administrer le questionnaire pour limiter le biais de I’expérimentateur.

Afin d’étendre D’échantillon pour obtenir un plus grand nombre de réponses, le
questionnaire a également été diffusé en ligne. Sachant que le lien du questionnaire a été
partagé sur les réseaux sociaux, des limites se sont posées par rapport a la significativité : le
fait d’attirer plus de personnes de I’UCL Mons, connaissant Make-A-Wish grace au spectacle,
la recherche possible d’informations, 1’impossibilit¢é de « contrdler» la diversité de
I’échantillon d’un point de vue profils de répondants. Le biais d’attirer uniquement des
personnes de I"UCL Mons, voire que des étudiants, a été en partie contré en tentant de
partager le questionnaire sur un maximum de groupes n’ayant aucun rapport avec I’"UCL
Mons et pouvant attirer d’autres tranches d’age. De plus, les 2 types de questionnaires ont été
analysés séparément vu la possible différence de significativité entre les deux modes
d’administration de 1’enquéte. Cette analyse a révelé des différences significatives sur

certaines questions.

99



Le questionnaire a été construit de maniére a explorer les différents aspects du capital
marque que possede Make-A-Wish Belgium South, & voir ce qui peut inciter les individus a
effectuer un don et & exploiter d’autres éléments connexes a cette notion pouvant étre utiles a
Make-A-Wish Belgium South dans leur démarche de fundraising et enfin, a tester leur nouvelle
campagne de communication. L’exploitation de tous ces ¢éléments a engendré un
questionnaire trés long. Cela a été surtout problématique pour les questionnaires en ligne car

beaucoup de personnes n’ont pas été au bout du questionnaire.

De plus, pour éviter que les répondants ne se braquent en comprenant que I’enquéte
était faite pour Make-A-Wish Belgium South, elle a été présentée comme étant une enquéte sur
la perception du monde associatif et une introduction a été rédigée avant la partie consacrée

uniquement a Make-A-Wish Belgium South pour diminuer ce biais.

Concernant Make-A-Wish Belgium South, quelques études supplémentaires pourraient
étre envisagées : refaire une étude centrée sur les dons a 1’association Make-A-Wish Belgium
South pour déterminer la proportion de donateurs selon les villes et quels sont les éléments
motivant ces personnes a donner a 1’association. Ces éléments pourraient en effet étre utilisés
par la suite dans la communication. Il pourrait également étre intéressant d’étudier le
bénévolat vu que I’association aimerait diversifier les activités de ses bénévoles en se
focalisant désormais plus sur la collecte de fonds. Une enquéte pourrait étre utile afin de
connaitre les raisons pouvant pousser potentiellement quelqu’un au bénévolat. Cela
permettrait ainsi de communiquer efficacement pour recruter de nouveaux bénévoles dans le
futur. Une autre enquéte estimant la satisfaction des bénévoles actuels de Make-A-Wish
Belgium South pourrait &tre menée également pour vérifier ce qui devrait étre modifié dans le

systeme de bénévolat actuel.

Des pistes de recherches futures dans le domaine du secteur associatif seraient
également intéressantes a exploiter. Aucune étude n’a été effectuée jusqu’a maintenant en
Belgique pour déterminer les raisons pouvant inciter aux dons, alors qu’elles pourraient
potentiellement varier d’un pays a 1’autre étant donné que les cultures et les valeurs sont
différentes notamment. De plus, les principales catégories d’éléments incitants qui ont été
étudiées concernent les variables démographiques, psychologiques, des caractéristiques

dépendant de 1’association et des caractéristiques intrinséques a chaque individu.
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Le domaine de la sociologie parait pourtant étre un domaine intéressant a exploiter afin de
voir si les relations entre individus auraient un quelconque impact sur le fait d’effectuer ou
non un don. Un dernier domaine qu’il serait bon d’explorer plus en profondeur est la
communication du secteur associatif. Les nouvelles technologies ont multiplié les possibilités
d’atteindre le grand public de maniére trés peu colteuse voire gratuite avec notamment les
réseaux sociaux, les sites internet, les possibilités de don en ligne etc. Mais quelle est la réelle
efficacité de 1’utilisation de ces nouvelles technologies pour les associations ? Y-a-t-il des
criteres qui influent sur I’efficacité de I’utilisation de ces médias comme la taille de
I’association, sa notoriété ou autre ? Qu’en est-il de I’efficacité des dons en ligne ? Quelle
stratégie adopter pour se faire connaitre via les réseaux sociaux ? Une étude plus poussee dans
ces domaines pourrait se réveler pertinente au vu de la crise et de la baisse de revenu qui en
résulte pour certaines associations, mais également pour renouveler le panel de donateur et

atteindre les jeunes.
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Annexe 1 : Extrait des résultats de I’enquéte réalisée par le projet associatif
« For a kid’s smile » pendant le concert « des réves et des etoiles » en 2012

Enguéte 1 : Questionnaire rempli avant le concert et pendant 'entracte.

Taille de I'échantillon - 132 personnes, dont nous devons refirer une personne n’avant pas
donné d’informations complétes ; soit un total de 131 réponses complétes.

L Profil des personnes interrogées

MNous avons défini le profil de nos répondants, en termes de sexe. dge. activité professionnelle.
Motre échantillon, constitué de maniére représentative, est formé en grande majorité de
femmes (77%). ce qui montre un public essentiellement féminin au concert de Make-A-Wish.
Nous ne pouvons émettre de réelles constatations mais nous pouvons émettre des hypothéses
quant i la grande représentativité des femmes lors du spectacles. La sensibilité des femmes et

leur fibre maternelle seraient-elles 1a canse de leur attachement a 1" association ?

Sexe

En ce qu conceme I'occupation des personnes inferrogées, 51,14% sont des
emploveés, 13.74% sont des indépendants, 9.1% ont d autres pmeESiDﬂSE_ 7.63% sont des
sans emploi, §.1% sont des cadres, 5.34% sont des émdiants, 3,81% sont des pensionnes,
2,20% sont des owvriers. Une personne n'a pas repondu A cefte question.

51 la diversité des spectateurs prouve que ['événement touche un public trés large,
nous nous etonnens du peu de représentativiteé de certaines population. En effet, les personnes
Agées retraitées sont frés peu représentées. Il serait intéressant de se demander si cela est di a
une mawrvaise information ou une mavaise accessibilité an site du concert, ou pour d autres

raisons. De méme pour les ouvriers, pour qui le coit des billets est peut-&tre trop élevé.
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Il Connaissance de I’associarion Make-A-Wish

QDuestion : « Connaissiez-vous MAW avant ce soir 7 »

A la question connaissiez-vous Make-a-Wish, 9621 % ont répondu om.

lIs en ont appris 'existence soit via les medias (44.82%), soit via un beénsvole
(29,65%), soit par une famille qu en a profite (11,03%), soit par les actions orgamsées par
Make-a-Wish (5,2%). sout via le bouche a oreille (8.27%).

Comment avez-vous connu Make a
Wish?

(i

o [senevnie

= milion

& famille qui en g profibe

= Fitre

Question : « D'aprés vous, quel est I'objectif de 'azssociaton MAW 7 »

En régle génerale, les personnes interrogées pensent que 'objet de Make-a-Wish est
de réaliser les réves d’enfants (86%). Cependant, 46% des répondants n'ont pas spécifié 571l
s'agissait d'enfants malades ou non. Une minorité pense que c'est pour récolter des fonds
pour aider les enfants malades.

Objectif MAW

B Raaliser les réves
d'enfants

W Realiser les réves
d'enfants maladas

[ Faire plaisir

B Reécolter des fonds

Cela vaudrait la peine pour Make-A-Wish de s assurer que le grand public comprend bien
qull s’agit dapporter du bonheur a des enfants qui sont malades. Notamment, 1l est important
gue le public comprenne gque les réves réalisés sur scéne sont ceux d'enfants malades. De
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mamniere plus génerale, 1l fandrait s assurer que 1'asseciation communique son objectf trés
clatrement.

nestion : « La cause de cette association vous touche-t-elle T »

La totalité des répondants se sentent assez touchés par cette cause puisque 9242 % se
disent « fortement » touchés par cefte canse et 6,81 % qui se sentent ¢ un peu » touches par
cette cause. Cecl s explique certainement par le fait que nous interrogeons des spectateurs du
concert, qui ont (pour la plupart) acheté leur place. et devraient donc étre relativement
sensibles a la cause. Motons qu'un biais de désirabilité sociale (répeondre dans un sens plus
positif que ce qu’on ne pense réellement) pent éventuellement intervenir.

uestion : « Jue seriez-vous preét a faire pour MAW 7 »

Que seriez-vous prét a faire
1% pour MAW ?

M Rien

W Don

™ Benevolat
W Autres

W achat

Mous constatons que beaucoup de gens déclarent &tre préts a faire quelque chose pour
I"association que cela soit en achetant, en faisant im don ou en devenant bénévole. Ce qui est
encourageant pour MAW?.



Annexe 2 : Liste des maladies considérées comme graves par Make-A-Wish

LISTE « A» DES MALADIES
Cette liste vous est remise afin de servir de guide dans la décision de 1’éligibilité de 1’enfant.
La liste A qualifie toujours 1’enfant.
La liste B pourra donner lieu a un avis du méedecin consultant.
CARDIOLOGIE :

o Lésions cardiaques debilitantes et non corrigibles avec décompensation cardiaque

congestive.
MALADIES GASTRO-INTESTINALES :
o Atreésie biliaire congénitale.

o Décompensation hépatique terminale post infectieuse, toxique ou vasculaire.
HEMATOLOGIE :

o Anémie chronique congénitale «Hypoplasique» (transfusion-dépendant)

o Anémie Aplasique (maladie de Fanconi et idiopathique)
DEFICITS IMMUNITAIRES :

o Déficiences immunes congénitales requérant une transplantation de moelle osseuse.

o Syndrome d’immunodéficience acquise (infection par HIV avec symptome et/ou déficit
immunitaire).
MALADIES METABOLIQUES::
o avec altérations neurologiques séveres progressives.
NEUROLOGIE :

o Maladies dégénératives de la substance grise, maladie de Wilson.

o Maladie de Werdnig-Hoffman
o Dystrophie musculaire de Duchenne
ONCOLOGIE :
Toute forme de cancer infantile remplissant les critéres suivants :
o une ou plusieurs rechutes.
o Tumeur cérébrale maligne.
o Tumeur solide métastatique.
o Leucémie lymphoblastique aigue, récurante ou résitante.
o Leucémie myeloide chronique et leucémie aiglie non lymphoblastique.
o Tumeur osseuse maligne et sarcome des tissus mous, exeptés les rhabdomyosarcomes de

la téte et du corps.




LISTE « B » DES MALADIES
Cette liste vous est remise afin de servir de guide dans la décision de 1’¢ligibilité de 1’enfant.
La liste A qualifie toujours I’enfant. La liste B pourra donner lieu a un avis du médecin
consultant.
CARDIOLOGIE :
o Cardiomyopathie séveére.
HEMATOLOGIE :

o Drépanocytose (seulement celle avec polytransfusion ou insuffisance cardiaque

et/ou rénale)
o Agranulocytose sévere
o Thalassémie majeure
NEUROLOGIE :

o Dystrophie musculaire (uniquement des types rapidement progressifs)

o Neurofibromatose severe
ONCOLOGIE :
Tumeur solide non métastatique nouvellement diagnostiquée incluant des lymphomes :
o Leucémies aigues lymphoblastiques nouvellement diagnostiquées, tumeur de Wilms,
maladie de Hodgkins seront soumises a 1’approbation du médecin consultant.
NEPHROLOGIE :
o Maladie rénale terminale sans possibilité de transplantation
PNEUMOLOGIE :
o Fibrose kystique avec insuffisance pulmonaire progressive
RHUMATOLOGIE :

o Lupus érythémateux disséminé

o Polyarthrite
o Dermatomyosite
POST TRANSPLANTATION :
o Au cas par cas.
MALNUTRITION SEVERE :

o Kwashiorkor

o Marasme
TRAUMATISMES :

o Traumatismes sévéres incluant des blessures, y compris les blessures d’actes de guerre et

d’attentat.

Xi



Annexe 3 : Profil des informants interviewés lors de la pré-enquéte

Prénom Age Région Bénévole™ | Etudiant | Maman d’enfant
malade

Emilie 21 ans Tournai OuUl OuUl NON

Florence 50 ans Tournai Oul NON NON

Marie-Laure 42 ans Tournai NON NON Oul

Elora 20 ans Mons Oul QOul NON

Aurélie 23 ans Tournai NON Oul NON

Marie-France | 53 ans Charleroi NON NON OuUl

Robin 22 ans Tournai Oul OuUl NON

Camille 16 ans Mons NON OuUl Adolescente
ayant réalisé son voeu

Caroline 35ans Ath Oul NON Oul

13 5, . .. N L. . . . .\ L s
Bénévole ici est a comprendre comme un bénévole actuel et qui s'implique de maniére réguliére dans une

association autre que Make-A-Wish Belgium South
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Annexe 4 : Campagnes utilisées pour la pré-enquéte dans le cadre des tons

utilisés en communication (pour les personnes connaissant Make-A-Wish)

-

e . " i .
5d b1 : PR L G
p -3 5 @ 3 St
- b '.’ oo
- . e gg = 13
- el D‘I-"ﬂ; I 4 g

B v [T 1O

des héros pour des héros It s e

Campagne suscitant une émotion positive’®  Campagne humoristique®

S| ON NE CONTROLE PAS
LE COMMERCE DES ARMES,
LES VIOLATIONS DES DROITS HUMAINS
RESTERONT EN LIBRE-SERVICE.

100 JOURS POUR UN TRAITE SUR LE COMMERCE DES ARMES.
SIGNEZ LA PETITION SUR FACEBOOK.COM/AMNESTYARMES.

AMNESTY

~ INTERNATIONAL

Campagne choc modéré*®

14 http://info.catho.be/2011/01/25/action-damien-en-campagne/#.U3I1BCyimSpQ
> https://twitter.com/coachfameg/status/307409461956468737/photo/1
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&

CHINA IS GETTING READY

Campagne choc plus fort*’

'® http://cassandria.files.wordpress.com/2012/09/amnesty-armes-distributeurs.jpg
v http://www.marianne.net/Comment-Amnesty-a-censure-sa-propre-campagne-sur-les-JO_a89311.html
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Annexe 5 : Lien entre hypothéses et questions de ’enquéte

Questions de I’enquéte Hypothése(s) testée(s) ou autre | Répondants

test
Quels sont les premiers noms Notoriété spontanée Tous les
d’associations qui vous viennent a répondants
’esprit ?
Parmi les associations suivantes, Notoriété assistée + notoriété Tous les
lesquelles connaissez-vous ? « concurrents potentiels » répondants
Avez-vous deja effectué un don en Test de la géenérosité Tous les
argent a une association ? répondants
Souvenez-vous des derniers dons que Test comment les répondants en | Tous les
vous avez effectués. Comment avez- viennent a effectuer un don répondants
vous pris I’initiative de les faire ?
Quand vous faites un don, en général, Test si les plus jeunes achétent Tous les
vous préférez ... effectivement plus facilement répondants

des produits et si les plus agés

donnent plus sans contrepartie
A quelle frequence effectuez-vous des | Test de la générosité Tous les
dons, toutes associations confondues ? répondants
Raisons pouvant inciter a donner H1a : Etre touché par la maladie | Tous les

dans son entourage est la raison | répondants

principale pour décider

d’effectuer un don pour les

donateurs potentiels.

H1b : La majorité des

répondants sont touchés par la

potentielle proximité

géographique qu’ils ont avec les

personnes aidées par

I’association.
Parmi les raisons mentionnées ci- Test de la raison la plus Tous les
dessous, quelle est selon vous la plus importante incitant a effectuer répondants
importante quand vous désirez effectuer | un don et sur laquelle
un don ? I’association peut agir
Raisons pouvant étre un frein au don Test des raisons principales Tous les

pouvant freiner le don répondants
Connaissez-vous 1’association Make-A- | (Introduire la question suivante) | Tous les
Wish Belgium South ? répondants
Avez-vous deja entendu parler du Afin de s’assurer que les Tous les
concert « Des réves et des étoiles » personnes connaissant ce concert | répondants

diffusé sur la RTBF chaque année vers
la fin décembre ?

soient effectivement classées
dans les personnes connaissant
Make-A-Wish

Apreés avoir vu cette campagne, quel est
I’objet social de Make-A-Wish
Belgium South selon vous ?

Test si la campagne exprime
bien le but social de
I’association

Répondants ne
connaissant pas

I’association
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Maintenant que vous connaissez le but
social de I’association, estimez-vVous
qu’il faille changer quelque chose dans
cette campagne de communication ?

Test si la nouvelle campagne
pourrait étre améliorée

Répondants ne
connaissant pas
I’association

Informations vous concernant

Informations demographiques

Répondants ne
connaissant pas
I’association

Quels sont les premiers mots auxquels
vous pensez quand je vous dis Make-A-
Wish ?

H2a: Tous les mots suivants :
enfant, réve/veeu et maladie sont
associés spontanément a Make-
A-Wish Belgium South par la
majorité des personnes
connaissant Make-A-Wish un
peu ou tres bien.

H2b : La majorité des gens
connaissant Make-A-Wish
uniquement de nom ne
connaissent pas le but social de
I’association.

Répondants
connaissant
I’association

Parmi les mots suivants, lesquels
associez-vous a Make-A-Wish ?

H2a: Tous les mots suivants :
enfant, réve/veeu et maladie sont
associés spontanément a Make-
A-Wish Belgium South par la
majorité des personnes
connaissant Make-A-Wish un
peu ou tres bien.

H2b : La majorité des gens
connaissant Make-A-Wish
uniquement de nom ne
connaissent pas le but social de
I’association.

Répondants
connaissant
I’association

Parmi les phrases suivantes, laquelle
correspond le mieux a 1’objet social de
Make-A-Wish selon vous?

Test si les personnes
comprennent bien que Make-A-
Wish réalise le veeu d’enfants
gravement malades

Répondants
connaissant
[’association

Veuillez cocher selon votre degré
d’accord avec les adjectifs suivants
pouvant qualifier une association.

Test image de marque grace a
une échelle

Répondants
connaissant
[’association

Avez-vous déja entendu parler
d’éveénements au profit de Make-A-

Wish ?

Test complémentaire de la
visibilité genérale

Répondants
connaissant
I’association

Si oui, le(s)quel(s) ?

Test evenements au profit de
Make-A-Wish les plus connus

Répondants
connaissant
[’association

Avez-vous déja entendu parler de veeux
réalisés par Make-A-Wish Belgium
South ?

Test complémentaire de la
visibilité genérale

Répondants
connaissant
I’association
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Avez-vous déja vu une vente de
produits Make-A-Wish ?

Test complémentaire de la
visibilité générale

Répondants
connaissant
[’association

Avez-vous déja vu une (des)
campagne(s) de communication
(publicité) de Make-A-Wish ?

Test visibilité des campagnes
selon le type de campagne

Répondants
connaissant
I’association

Via quel(s) média(s) avez-vous vu
cette(ces) campagne(s) ?

Test complémentaire de la
visibilité générale

Répondants
connaissant
[’association

Pensez-vous que Make-A-Wish soit
suffisamment visible ?

H3 : La majorité des répondants
pense que Make-A-Wish
Belgium South manque de
visibilite.

Répondants
connaissant
I’association

Veuillez indiquer votre degré d’accord
avec les phrases suivantes.

H4 : Un des principaux éléments
se dégageant de la future
campagne de Make-A-Wish
Belgium South est que celle-ci
exprime mieux le but social de
I’association

Répondants
connaissant
I’association

Maintenant que vous avez vu cette
campagne, parmi les phrases suivantes,
laguelle correspond le mieux a I’objet
social de Make-A-Wish selon vous ?

Test si les répondants changent
leur réponse a la question
précédente

Répondants
connaissant
I’association

Maintenant que vous connaissez le but
social de I’association, estimez-vous
qu’il faille changer quelque chose dans
cette campagne de communication ?

Test si la nouvelle campagne
pourrait étre améliorée

Répondants
connaissant
I’association

Informations vous concernant

Informations démographiques

Répondants
connaissant
[’association

XVii




Annexe 6 : Note explicative pour les personnes aidant pour I’enquéte

Bonjour !

Tout d’abord, je tiens a te remercier d’accepter de m’aider dans le cadre de mon mémoire.
Le gquestionnaire comme tu le verras est en 2 parties : une premiere commune a tous et en
fonction du fait que la personne connaisse ou non Make-A-Wish Belgium South, la deuxiéme

partie du questionnaire sera différente.

Il ne faut surtout pas que le répondant sache que ce mémoire est réalisé pour Make-A-Wish
Belgium South. C’est pourquoi I’association n’est pas citée dans ’intro et que nous parlons de
« perception du monde associatif en général » pour ne pas braquer le répondant. Il en est de
2éme

méme pour ’intro a la partie, ou il est expliqué que Make-A-Wish est alors une

association choisie aléatoirement parmi toutes les associations belges.

Autre point important : lorsque tu abordes la personne, veille a préciser dans la premiére
phrase que c’est pour un mémoire. En effet, les gens refusent rapidement en pensant que c’est

pour de 1’argent sinon.

A part ca, le questionnaire est relativement explicite. N’hésite pas a le lire une fois avant pour
voir en quoi il consiste. Si des questions peuvent étre passées, c¢’est indiqué a coté de la
réponse. N’hésite pas non plus a mettre un commentaire a coté de la question si tu penses que

ca pourrait étre utile.

J’ai pris le parti que nous lisions les questions nous-méme pour éviter de perdre du temps si

le répondant doit seulement tout lire.
Encore un grand merci !

Céline
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Annexe 7 : Questionnaire de I’enquéte

Bonjour !

Je tiens a vous remercier de consacrer quelques minutes de votre temps pour répondre a ce
guestionnaire. Je m’appelle Céline Durand et je réalise ce questionnaire dans le cadre de mon
mémoire (travail de fin d’études) pour connaitre la perception du grand public face aux associations.
La seule consigne pour y répondre est de respecter I'ordre des questions.

N’hésitez pas si vous avez la moindre question, je me ferai un plaisir d’y répondre.

1. Quels sont les premiers noms d’associations (associations caritatives, humanitaires ou ONG) qui

vous viennent a I’esprit ?

2. Parmi les associations suivantes, lesquelles connaissez-vous ?

Je ne connais Je connais juste de | Je connais un Je connais tres
pas du tout nom peu bien
Hopiclown
Mistral Gagnant
Make- A-Wish

Féte un réve

Les messagers du coeur

Le réve bleu

Une note pour chacun

Empathiclown

Hopi’conte

Comi’clown

Le pont des arts

Cliniclowns

Toi + moi

3a. Avez-vous déja effectué un don en argent (que ce soit un don en argent sans contrepartie,

I’achat d’un produit ou la participation a un événement au profit d’une association) a une

association (caritative, humanitaire ou ONG) ?
o OUl

0 NON (Veuillez passer a la question 3f)

3b. Souvenez-vous des derniers dons gue vous avez effectués. Comment avez-vous pris l'initiative

de les faire ? (une seule réponse a cocher, celle qui correspond le plus a ce qui s’est passé)

0 J'ai été démarché(e) dans la rue et/ou chez moi par quelqu’un de I'association que je ne
connaissais pas

o Un proche (famille, ami(e), connaissance) m’a invité(e) /convaincu(e) de faire ce don

O J’ai vu une publicité m’incitant a effectuer un don a I’association dans la presse, dans la rue, a la
télévision, a laradio ou dans un autre média.

LI AULT ettt e ettt ete e e eebaae e s sbbee sesebebeeeesaseaes sesssesensebaesesssebeesessaesassnsbaesennsaeesensnsaesorsasesensnsnnesennnnnns
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3c. Quand vous faites un don, en général, vous préférez (une seule réponse a cocher) :

o Acheter un produit
O Participer a des évenements
O Verser de I'argent a I'association, sans contrepartie (si ce n’est I'attestation fiscale)

3d. A quelle fréquence effectuez-vous des dons, toutes associations confondues (que ce soit verser

de I’argent, acheter un produit ou participer a un évenement au profit d’une association) ?

(une seule réponse a cocher)

0 Une fois par mois ou plus 0 Une fois par an
o Trois ou quatre fois par an 0 Moins d’une fois par an
o Deux fois par an

3e. Pensez maintenant aux dons que vous effectuez généralement. Parmi toutes les raisons

mentionnées dans le tableau suivant, veuillez indiquer la(les)quelle(s) influence(nt) votre décision

lorsque vous désirez effectuer un don de maniére générale(don en argent sans contrepartie, achat

d’un produit ou la participation a un événement au profit de I’association)

(Une seule case a cocher par ligne)

Pas du Assez Ni d’ accord, Assez Tout a
tout peu ni pas d’accord | fait
d’accord | d’accord | d’accord d’accord

Je donne car je me sens obligé(e) / Je
n’ose pas dire non

Je donne car quelqu’un de mon
entourage est touché par une maladie,
c’est un peu comme si je I'aidais en
donnant.

Je donne car I'association aide en
Belgique, c’est-a-dire des personnes
potentiellement proches de moi d’un
point de vue géographique

Je donne car je suis ému(e) par la cause

Je donne car je connais quelqu’un qui
ceuvre pour I'association

Je donne car je connais quelqu’un ayant
fait appel a I'association

Je donne pour faire une bonne action

Je donne car je connais d’autres
personnes effectuant des dons

Je donne car je vois ou va mon argent /
ce qui est fait avec mon argent

Je donne en mémoire de quelqu’un que
je connais qui s’est battu contre la
maladie

Je donne plutot aux petites associations

Je donne car I’association aide a
I'international, dans un pays ou les gens
ont besoin de beaucoup d’aide
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Pas du Assez Ni d’ accord, Assez Tout a
tout peu ni pas d’accord | fait
d’accord | d’accord | d’accord d’accord

Je donne car cela fait partie de mes
convictions (religieuses ou non)/valeurs

Je donne car je recgois en échange une
attestation fiscale / un produit

Je donne a I’association en retour car jai
moi-méme été aidé par cette association
ou quelqu’un que je connais a été aidé
par celle-ci

Je donne car ¢a me permet de me sentir
bien

Je donne car I'association explique
clairement dans sa communication
comment les aider

Je donne car je pense que I'association
est efficace, qu’elle utilise correctement
ses fonds

3f. Parmi les raisons mentionnées ci-dessous, quelle est selon vous la plus importante quand vous

décidez d’effectuer un don ? (une seule case a cocher)

0O Je donne car I'association aide en Belgique

0 Je donne car je vois ou va mon argent / ce qui est fait avec mon argent

O Je donne car I'association aide a I'international

O Je donne car I'association explique clairement dans sa communication comment les aider
O Je donne car je pense que 'association est efficace, qu’elle utilise correctement ses fonds
O Je donne plutot aux petites associations

0 Je donne car je recois en échange une attestation fiscale / un produit

3g. Plusieurs raisons pourraient vous freiner a donner a une association ou faire que vous

diminuiez le montant que vous donnez. Veuillez marquer votre degré d’accord par rapport a celles-

ci. (Une case a cocher par ligne)

Pas du Assez Ni d’ accord, Assez Tout a
tout peu ni pas d’accord | fait
d’accord d’accord | d’accord d’accord

Je subis la crise

Le montant de don minimal a effectuer
sur une année pour obtenir une
déduction fiscale a augmenté

Je n"ai pas été sollicité(e) directement
par I'association

Je suis sollicité(e) par trop
d’associations

Le manque de transparence des
associations, ne pas voir ce qui est fait
avec l'argent que je donne

Il'y a trop d’associations défendant une
méme cause

Une autre raison ?
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Nous allons maintenant prendre une association parmi toutes celles qui existent en Belgique pour
comprendre mieux votre perception des associations. Pour ce faire, nous avons choisi I'association
Make-A-Wish Belgium South.

4. Connaissez-vous I’association Make-A-Wish Belgium South ? (une seule case a cocher)

Je ne connais Je connais juste de | Je connais un Je connais tres
pas du tout nom peu bien

5. Avez-vous déja entendu parler du concert « Des réves et des étoiles » diffusé sur la RTBF chaque
année vers la fin décembre ?

o Oul o NON

Si vous connaissez I'association Make-A-Wish Belgium South de nom, un peu ou trés bien et/ou que

vous connaissez le concert, veuillez passer a la question 10. Si non, veuillez passer a la question 6.
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Voici une campagne que Make-A-Wish pourrait envisager (voir annexe 1) :
6. Apres avoir vu cette campagne, quel est I'objet social de Make-A-Wish Belgium South selon
vous ? O Je n’en sais rien

7. Par rapport a cette campagne, veuillez indiquer votre degré d’accord avec les phrases suivantes
(une seule croix par ligne).

Pas du Assez Ni d’accord, Assez Tout a
tout peu ni pas d’accord | fait
d’accord | d’accord | d’accord d’accord

Je ne comprends pas cette campagne

Cette campagne me touche

Cette campagne m’incite a donner a
I’association

Cette campagne me choque

Cette campagne me permet de
comprendre clairement ce que fait
I’association

Cette campagne me pousse a chercher plus
d’informations sur I’association

Cette campagne est similaire aux
campagnes d’autres associations

8. Make-A-Wish a en réalité comme objectif de réaliser les voeux d’enfants gravement malades.

Maintenant que vous connaissez le but social de I’association, estimez-vous qu’il faille changer

quelgue chose dans cette campagne de communication ? (Plusieurs réponses possibles)

0 Montrer moins la maladie

0 Montrer plus la maladie

O Montrer la maladie différemment

0O Changer le texte

0 Mettre un élément plus €N aVant & ...
T AULIE et e e ae e

8. Informations vous concernant :

0 Un homme 0 Une femme ABE e
Vous étes :
O Agriculteur o Cadre o Ouvriers o Chémeur
o Commergant o Profession O Retraités O Inactif
Artisan intermédiaire
Chef d’entreprise o Eléves/étudiants O Autre :
OEmployés e

Dans quel domaine étudiez-vous/travaillez-vous actuellement/avez-vous travaillé ?

Avez-vous des enfants (ou petits-enfants) ? o Oul o NON
Région :
O Bruxelles 0 Mouscron o Charleroi O Liege o Mons

Merci beaucoup d’avoir pris le temps de répondre a mes questions.
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10. Quels sont les premiers mots auxquels vous pensez quand je vous dis Make-A-Wish ?

11. Parmi les mots suivants, lesquels associez-vous a Make-A-Wish ?
(Plusieurs réponses possibles)

O Maladie O Sourire 0O Bonheur

o Famille O Animation o Enfants en fin de
o Veeu o Hopital vie

O Etoile o Enfants O Réve

12. Parmi les phrases suivantes, laquelle correspond le mieux a I’objet social de Make-A-Wish selon
vous ?

O Réalise le veeu d’enfants qui sont a I’hdpital pour un court séjour
O Réalise le veeu d’enfants en phase terminale

O Réalise le voeu d’enfants atteints de maladies graves

O Réalise le voeu d’enfants légérement ou gravement malades

13. Veuillez cocher (une seule croix par ligne) selon votre degré d’accord avec les adjectifs suivants

pouvant gualifier une association. Make-A-Wish est une association :

Pas du tout Assez peu d’accord | Nid’accord, ni pas Assez Tout a fait
d’accord d’accord d’accord | d’accord
Généreuse
Efficace
Innovante

Sympathique

Internationale

Défend une
cause légitime

Dynamique

Indispensable

Sérieuse

Moderne

Professionnelle

Locale

Citoyenne

Attachante

Utile

14a. Avez-vous déja entendu parler d’événements au profit de Make-A-Wish ?

o Oul 0 NON (veuillez passer a la question 15)

14b. Si oui, le(s)quel(s) ?
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15a. Avez-vous déja entendu parler de veeux réalisés par Make-A-Wish Belgium South ?
o OUl o NON

15b. Quels types de veeux réalisent-ils selon vous ?

16. Avez-vous déja vu une vente de produits Make-A-Wish ?
o OUl o0 NON

17a. Avez-vous déja vu une (des) campagne(s) de communication (publicité) de Make-A-Wish :

pour inciter a effectuer un don : o Oul 0 NON
pour promouvoir le concert : o OUl o NON
pour promouvoir un évenement local : o OUI 0 NON
AAULE® & ettt ettt sttt e st et et sae e ea b et st eesbe b aateea st e e beeaeees e sheeat£es Rt e ebe e b aea st sheaeseenbeeuteebbenbeeueeesbeente s

17b. Via quel(s) média(s) avez-vous vu cette (ces) campagne(s)? (Plusieurs réponses possibles)

O Magazines, journaux O Internet

o Affiches 0 Réseaux sociaux (Facebook / Twitter)
0O Télévision 0 Vente de produits

o Radio O AULIES & ceveevie e

O Tracts/Flyers

18. Pensez-vous que Make-A-Wish soit suffisamment visible ?

Pas du tout visible Assez peu visible Assez visible Tres visible

Voici une campagne publicitaire que Make-A-Wish Belgium South pourrait envisager (voir annexe 1)

19. Veuillez indiquer votre degré d’accord avec les phrases suivantes (une seule croix par lighe).

Pas du Assez peu | Nid’accord, Assez Tout a
tout d’accord ni pas d’accord | fait
d’accord d’accord d’accord

Je ne comprends pas cette campagne

Cette campagne me touche

Cette campagne m’incite a donner a
I’association

Cette campagne me choque

Cette campagne me permet de
comprendre clairement ce que fait
I’association

Cette campagne me pousse a
chercher plus d’informations sur
I’association

Cette campagne est similaire aux
campagnes d’autres associations
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20. Maintenant que vous avez vu cette campagne, parmi les phrases suivantes, laquelle correspond
le mieux a I'objet social de Make-A-Wish selon vous ?

O Réalise le veeu d’enfants qui sont a I’hépital pour un court séjour
O Réalise le veeu d’enfants en phase terminale

O Réalise le veeu d’enfants atteints de maladies graves

O Réalise le veeu d’enfants Iégerement ou gravement malades

21. Make-A-Wish a en réalité comme objectif de réaliser les voeux d’enfants gravement malades.

Maintenant que vous connaissez le but social de I’association, estimez-vous qu’il faille changer

quelgue chose dans cette campagne de communication ? (Plusieurs réponses possibles)

0 Montrer moins la maladie 0 Mettre un élément plus en avant :

O Montrer plus lamaladie s
0 Montrer la maladie différemment OAULIE & et e
O Changer le texte

22. Informations vous concernant :

0 Un homme 0 Une femme ABE 1
Vous étes :
O Agriculteur o Cadre o Ouvrier 0 Chémeur
o Commergant O Profession O Retraité o Inactif
Artisan intermédiaire
Chef d’entreprise o Eléve/étudiant O Autre :
oEmployé

Dans quel domaine étudiez-vous/travaillez-vous actuellement/avez-vous travaillé ?

Avez-vous des enfants (ou petits-enfants) ? o Oul o NON
Région :
O Bruxelles O Mouscron o Charleroi O Liege o0 Mons

Merci beaucoup d’avoir pris le temps de répondre a mes questions.
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Annexe 8 : Visuel de la nouvelle campagne de Make-A-Wish Belgium South
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Certains médicaments
ne sont pas prescrits par
des médecins.

IMake-A-WEh® a pour mission de réaliser les voeux
denfanis gravernent malades dont ka vie est menacée
afin de lewr apporter espoir, force et joie

Faites vos dons sur
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Annexe 9 : Données démographiques de I’échantillon de I’enquéte

Proportion d’hommes et de
femmes

B Femme

® Homme

Proportion de répondants avec
ou sans enfants

H Avec enfants

M Sans enfants

Répartition des répondants
selon leur age

H moins de 30
ans

m entre 30 et 50
ans

 plus de 50
ans
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Répartition des répondants
selon leur région

B Répondants
montois

B Répondants
liégeois
1 Répondants

carolos

B Répondants
bruxellois

B Répondants
mouscronnois

4%

3% |

2%
1%

Répartition des répondants
selon leur profession

M Etudiant

B Ouvrier

® Employé

M Chef
d'entreprise

M Autre

M Retraité

M Inactif

m Chémeur
Profession

intermédiaire

= Cadre
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Annexe 10 : Veeux cités par les répondants connaissant I’association

Ce schéma reprend aussi bien les réponses des personnes ayant déja entendu parler de

veeux que les idées de voeux €émises par les répondants n’en ayant jamais entendu parler.

Les différents veeux ont été classés selon les catégories proposées par Make-A-Wish
Belgium South, c’est-a-dire « J’aimerais étre », « J’aimerais aller », « J’aimerais rencontrer »

et « J’aimerais recevoir ».

Type de voeux cités par les répondants

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

W Série 1

20,00% -

10,00% -

. — .

J'aimerais aller  J'aimerais recevoir J'aimerais J'aimerais étre
rencontrer

0,00% -

Figure 14: Type de veceux cités par les répondants connaissant I'association Make-A-Wish Belgium South

Comme cela apparait sur la figure 14, le type de vceux le plus cité par les répondants
est « J’aimerais rencontrer » avec principalement rencontrer une personne célébre (cité par
39,94% des répondants connaissant 1’association), devancant le réve de nager avec les

dauphins (cité par 19,51% des répondants).
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