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1. Objectif de I'étude

L'Association pour une Ethique dans les Récoltes de Fonds asbl (AERF ou Vereniging voor Ethiek in de
Fondsenwerving vzw, VEF) qui compte plus de 120 membres et représente ainsi plus de la moitié de la
générosité de la population belge, a été fondée le 6 juin 1996. L’AERF est un systeme autorégulateur,
qui veille a la qualité et a la durabilité de la récolte de fonds en Belgique, grace a un Code Ethique, un
Réglement d'Ordre Intérieur et un Organe de Controle.

Le respect du Code Ethique devrait procurer a la population belge des garanties de qualité morale dans
les récoltes de fonds ainsi que la transparence des comptes et préserver et renforcer ainsi les liens avec
les donateurs. Le Code a été établi et adapté par ’AERF/VEF et les associations membres. La derniére
version, approuvée par I’Assemblée Générale, date du 20 mars 2009.

L'éthique est un concept dynamique, sujet a la subjectivité, d'autant plus dans notre société en
constante évolution. Un Code Ethique agé de 20 ans est-il encore pertinent dans ce cadre? Or, le
donateur n’a jamais été invité a donner son avis sur les méthodes et modalités de récoltes de fonds.
C'est dans cette optique que cette étude a été réalisée. Elle sera au coeur du Congrés du 24 novembre
2016, sur le théme « Ethique et récolte de fonds 1996-2016 », a I'occasion du vingtiéme anniversaire de
I’AERF. Les résultats de I'étude permettront de décider si le Code Ethique doit étre revu ou non.

La question centrale de I'enquéte est celle-ci:

Quelle est la vision du donateur belge sur I'éthique dans les récoltes de fonds et pourquoi ?

L’étude contient une esquisse descriptive (Qu’est-ce qui est [inJacceptable pour le donateur belge ?) et se
focalisera sur les motivations (Pourquoi est-ce qu'ils trouvent certaines pratiques de récolte de fonds
[inJacceptables ?).

Les récoltes de fonds sont examinées sous différents aspects : I'approche de donateurs potentiels,
I'envoi de messages pas certains canaux, la collecte et la gestion de données, la collecte de fonds et les
dépenses, ainsi que des aspects liés a la transparence et le fonctionnement des associations.

2. Méthodologie

Pour répondre a la question centrale de I'enquéte, une étude qualitative a été préférée a une étude
quantitative, en concertation avec I'AERF/VEF. Cette approche permet une compréhension plus
approfondie des opinions de la cible et de ses motivations. Par ailleurs, il s'agit d'une étude exploratoire
- peu de littérature académique ou d'études sur cette question semblent exister - et de la premiére
étude structurelle en Belgique sur les perceptions des donateurs des méthodes de récoltes de fonds.
L'étude est aussi inductive : au lieu de partir de concepts ou théories préétablis, elle se concentre sur
des conclusions structurelles qui émergent de la recherche et des données qualitatives.

L'étude s'est déroulée en deux phases :
* une préparatoire pour élaborer et peaufiner la question de I'enquéte et le protocole de
questionnaire ;
* ['étude qualitative elle-méme a été conduite sur base d’entretiens individuels.




2.1. Phase préparatoire

Sur base de littératures académiques et professionnelles existantes et de codes, notamment celui de
I’AERF, la liste des thématiques a aborder a été élaborée.

En concertation avec les 3 enquéteurs [Christel Claeys, Herman Daenen et Bernard Petre], un premier
protocole de questionnaire a été développé et testé ensuite lors d'un entretien individuel et de trois
‘focus groups’ (2 NL, 1 FR). L’approche des tests était ouverte, sans orienter directement vers certaines
thématiques.

Le ‘donateur’ devait répondre a certaines caractéristiques : par exemple, avoir fait au moins trois dons a
la méme association ; il devait aussi y avoir une certaine hétérogénéité au niveau de I'age, du genre et
du type d'association/cause soutenue. Cing catégories ont été retenues: culture (incl. droits de
I'homme), action sociale, santé, coopération au développement et environnement/développement
durable.

2.2. L'étude qualitative

Aprés quelques amendements au protocole initial, suite aux tests, 18 entretiens semi-structurés ont été
conduits entre le 7 juillet et le 4 ao0t 2016 ; 12 en néerlandais [Christel Claeys et Herman Daenen] et 6
en francais [Bernard Petre].

2.3. Procédure d'analyse

Tous les entretiens ont été retranscrits. L'analyse et l'interprétation ont été faites grace a une logique
inductive (‘de données a théorie’) et non selon une structure, un cadre ou une théorie établie.

Chaque entretien a été analysé par les deux chercheuses, qui ont comparé en permanence leurs
observations. Chaque analyse est aussi comparée aux précédentes.

Ce processus a permis d'établir une liste de mots-clés. L'association de mots-clés s’est traduite ensuite
par des concepts-clés. Six concepts-clés émergent de I'étude.

3. Résultats & réflexion

Les entretiens concernaient la vision du donateur sur I'éthique dans les récoltes de fonds et les
motivations soutenant cette vision. Autrement dit, la question était : Quelles pratiques de récoltes de
fonds sont considérées comme éthiquement acceptables ou non? Parfois, la distinction n'était pas
facile entre « ceci ne pourrait pas me convaincre de faire un don » et « ceci n’est pas acceptable pour moi ».
Or, si les entretiens sont orientés vers I'angle éthique, une différence est apparue entre ce qui n'est pas
convaincant mais acceptable et, inversement, entre se laisser convaincre a donner d’'une maniére jugée
inacceptable.

3.1. Présentation des concepts-clés

Il n'y a pas de réponse tranchée a la question quelles méthodes de récoltes de fonds sont considérées
comme acceptables ou non.

Indépendamment du théme (transparence, campagnes, recrutement en rue,...), il n'y a pas de réponse
simple sur ce qui est éthiquement acceptable, ni sur les motivations sous-jacentes. Par contre, I'analyse
des données indique que ces perceptions sont guidées par différentes idées, en I'occurrence les six
concepts-clés suivants : la liberté de choix, la dignité, I'authenticité, la relation de longue durée, le
ciblage et I'équilibre.

La perception des donateurs est généralement guidée par deux ou plusieurs concepts-clés a la fois. |l
apparait aussi que ces concepts-clés interagissent entre eux (voir 3.2.).



Ci-apreés, les concepts-clés sont présentés un par un. D’abord par un ‘word cloud’ permettant de voir les
mots-clés en un coup d'ceil.

Aprés, la description suit une réflexion sur I'implication du concept-clé sur des thématiques principales
dans le cadre de I'éthique dans les récoltes de fonds : message et communication, canaux, gestion de
fichiers, utilisation des fonds, rémunération de recruteurs par commission, droit a I'information.

3.1.1. Laliberté de choix
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Ce premier concept qui guide les donateurs dans leur jugement, concerne le degré de limitation de
leur liberté de choix des activités de récoltes de fonds.

Le donateur tient a ce concept, il veut que le choix de faire un don soit a tout moment son propre choix,
et non celui - implicitement ou explicitement - de I'organisation. Il veut pouvoir justifier pleinement son
choix. Le donateur doit pouvoir se sentir libre de donner ou non et pas se sentir contraint par le
comportement de I'organisation.

Par ailleurs, le donateur veut que son choix (de ne rien donner) soit respecté et pas condamné. Donner
mauvaise conscience en cas de refus ou d'un faible don, n’est pas acceptable; cela renforce le
sentiment d'avoir fait le mauvais choix et de ne pas étre libre de choisir.

De la méme maniére, mettre la responsabilité (partielle ou entiére) pour la résolution d’un probléme sur
le dos du donateur, lui donne I'impression de ne pas avoir de liberté d'action. Et enfin, le donateur
jugera inacceptable le fait qu’on ne lui permet pas de faire un choix délibéré.

Message & communication

Une approche qui semble agressive, manipulatrice, qui supplie et utilise des trucs de vente/publicitaires,
limite la liberté de choix. Certaines images induisent un sentiment d’obligation ; (trop) citer le nom du
donateur potentiel limite sa liberté.

Canaux

Le terme ‘hard selling’ revient souvent dans ce chapitre, défini par le contact direct et personnel entre
un donateur potentiel et une organisation (recrutement en rue, a la porte,...).

La liberté semble limitée quand un tiers s'introduit de maniére imprévue et demande qu’‘on I'écoute.
Une fréquence de contacts trop élevée (ex. nombre de mailings) donne aussi I'impression d’étre obligé.
Une distinction est faite entre des canaux qui permettent (ou non) d’accepter la confrontation avec le
message (lecture, écoute,...).



Gestion de fichiers
Le donateur doit pouvoir décider de I'utilisation de ses données.

Utilisation des fonds
Le donateur qui choisit délibérément de soutenir un projet, n'accepte pas qu’on change I'affectation de
son don.

Rémunération sur commission
La crainte existe que cette pratique favorise des pratiques manipulatrices qui limitent sa liberté de
choix.

Droit a I'information
Une bonne information et une grande transparence sont indispensables au choix délibéré du donateur.

3.1.2. Ladignité
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Des atteintes a la dignité de I'organisation, du donateur ou du bénéficiaire sont considérées
comme inacceptables sur base de ce concept-clé.

Des pratiques qui remettent en question le role exemplaire de I'association, qui devrait imposer respect,
posent question. Le donateur ne tolére pas la transgression de normes généralement acceptées,
comme le respect d'autres opinions et de normes écologiques ou sociales.

La dignité du donateur est en jeu quand on ne reconnait pas son role significatif, quand on ne le
remercie pas, quand le don est considéré comme ‘évident’, quand on le rend responsable pour la
résolution du probléme, quand il doit se justifier. Sa dignité est anéantie quand il se sent traité comme
un numéro parmi tant d’autres par une organisation qui veut avant tout son argent.

La dignité du bénéficiaire est en jeu quand il a le sentiment qu'il est un produit a vendre, avant d'étre un
étre humain.

Message & communication




Une organisation n’est pas digne en présentant le probléme de maniére simpliste, avec des clichés, en
noir et blanc, stigmatisant ou stéréotypant les victimes/bénéficiaires ; ni en se moquant de religion(s).
Les messages et images doivent respecter la dignité du donateur, étre rationnel capable de prendre des
décisions et qui préfére un discours sincére et stimulant. Le charger de responsabilité et le culpabiliser
pour la vie des victimes/bénéficiaires porte atteinte a sa dignité. La compétition (ex. enchéres) entre
donateurs remet en question I'équivalence de chaque personne.

Canaux

Les méthodes d'interpellation directe, souvent agressive, laissent peu de choix au donateur. Elles sont
indignes pour I'association et ne respectent pas le donateur.

Certains donateurs considérent comme indigne le travail de recruteur, souvent confronté au refus et au
désintérét.

Gestion de fichiers
Une organisation digne écoute et respecte ses donateurs (entre autres par une utilisation judicieuse des
données qui évite harcélement).

Utilisation des fonds
Limiter les frais d’administration

Rémunération sur commission

Cette pratique favorise des pratiques qui portent atteinte a la dignité du donateur, le considérant
comme un numéro.

Une rémunération basée sur le montant ou le nombre enregistré ne tient pas compte de la qualité du
récit du recruteur ou de son respect pour la liberté et |a dignité du donateur potentiel.

Droit a I'information
Une organisation digne est transparente, permet la participation et traite le donateur comme un
partenaire.

3.1.3. L'authenticité
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Les organisations et leurs pratiques de récoltes de fonds doivent étre fiables, crédibles et sincéres.



Rien de ce qu’elles font ne peut trahir leur histoire et leurs valeurs (Walk the talk).

Un récit authentique est pour certains donateurs le principal motif de leur don. Par contre, une action
de récoltes de fonds qui ne semble pas cohérente et ‘sincére’, devient inacceptable. Et enfin, le
donateur veut que l'organisation fasse tout pour résoudre le probléme, évoqué dans le récit
authentique, et donnera ainsi du sens a son don.

Message & communication

Le message ne peut pas étre simpliste, en noir ou blanc, pas réaliste, sans profondeur qui permet une
vraie compréhension. On attend un message sobre, mais inspirant. Une approche négative cache
souvent la solution.

Exprimer ses valeurs — de maniére consistante - permet de les partager et de créer un lien émotionnel
avec l'organisation.

Se servir d'une personnalité (connue) est justifié si I'engagement est authentique.

Canaux
Le canal en soi n'a pas d’'importance, mais un recruteur en rue doit ‘respirer’ les valeurs et I'authenticité
de l'organisation. Lors d'un téléthon, il faut un équilibre entre show et récit.

Gestion de fichiers
La collecte et la gestion des données doivent étre faites avec honnéteté.

Utilisation des fonds

D’un c6té, une organisation authentique fait ce qu’elle dit et n'affecte pas les dons a autre chose que
I'objectif annoncé.

De l'autre c6té, une relation avec une organisation authentique peut impliquer que le donateur soutient
la gestion ‘en bon pére de famille’.

Rémunération sur commission
Cette pratique est une menace pour la fiabilité, la crédibilité et la sincérité du recruteur et de
I'organisation et peut dés lors avoir un impact négatif sur I'acceptabilité par le donateur.

Droit a I'information

La transparence est au cceur du concept de I'authenticité. Le donateur veut connaitre et comprendre
I'organisation, ses valeurs, l'affectation des moyens, la maniére de travailler, I'impact de sa
contribution.

3.1.4. Larelation de longue durée

Ce concept-clé part de I'idée que toute activité de récoltes de fonds doit viser I'élaboration d'une
relation de longue durée entre I'organisation et le donateur.

Des actions qui suscitent une décision impulsive ou a court terme, ne sont pas acceptables. Une relation
de longue durée implique une interaction, un respect mutuel et une confiance réciproque. Les
donateurs qui se laissent guider par ce concept, recherchent souvent une implication plus significative
(active ou passive) dans |'organisation.
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Message & communication

La relation de longue durée a besoin de messages vrais et informatifs, positifs de préférence, qui
permettent une décision délibérée. Des messages ou images cruelles ou choquantes suscitent une
décision rapide pour évacuer rapidement le malaise. La mauvaise conscience, suite a une campagne
culpabilisante, n'est pas une bonne base pour une relation de longue durée.

Etablir et entretenir un lien personnalisé (ex. carte d’anniversaire) avec le donateur contribue a faire
durer la relation.

Canaux

L'approche directe (en rue, a la porte) permet une interaction et est le départ possible d'une relation de
longue durée. Le donateur ne demande pas a priori une interaction, mais bien un signal clair de
I'organisation qu’elle souhaite établir une relation durable.

Gestion de fichiers
Le donateur est un partenaire a part entiére, qui ne veut pas étre traité comme un objet ou une
marchandise.

Utilisation des fonds
Un donateur en relation de longue durée donnera plus facilement confiance a I'organisation.
Par ailleurs, il souhaite que les fonds soient utilisés aussi dans une perspective a long terme.

Rémunération sur commission
La pratique favorise des décisions rapides.

Droit a I'information
La transparence renforce la relation de longue durée et peut permettre une plus grande implication du
donateur dans l'organisation.

10



3.1.5. Leciblage
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Le concept-clé de ciblage concerne I'efficacité et I'efficience de I'organisation dans la réalisation du
but pour lequel des dons sont sollicités.

Il s'agit de ne pas donner I'impression qu'il y a moyen d’obtenir plus ou mieux d'une autre maniére. Le
donateur voudrait souvent privilégier une approche structurelle et a long terme. Il ne veut pas entendre
que ‘tout est foutu’, mais voir des objectifs réalistes qui lui permettent de participer a un réel
changement.

Message & communication

Contrairement aux autres concepts-clés, celui-ci est plus ‘tolérant’. Si des résultats sont obtenus, le plus
efficacement possible, un message est plus facilement acceptable. Il peut étre choquant, a condition de
convaincre plus de personnes a faire un don. Si une image dure ne contribue pas a changer le
comportement des gens (en faveur d'un don), elles sont a proscrire.

Du point de vue du concept de ciblage, I'organisation doit avoir une approche orientée solution, qui
indique comment le donateur peut contribuer a un résultat concret.

Canaux
L'utilité du canal utilisé prévaut.

Utilisation des fonds

Un appel de fonds peut coGter de I'argent, a condition que ¢a en rapporte. En méme temps, le donateur
est trés sensible a une utilisation efficiente des fonds et privilégie une prise en charge structurelle et
rapide par les bénéficiaires.

L’'audit et la certification sont importants.

Rémunération sur commission
L'efficacité du systéeme sera déterminante.

Droit a l'information
L'information, concréte et vérifiable, est trés importante et stimulante ; y compris sur la progression
vers le résultat projeté.
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3.1.6. L’équilibre
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Le donateur recherche une position de sécurité et d’'équilibre qui lui permet d'avoir le sentiment de
controler sa vie. Des pratiques de récoltes de fonds qui menacent son équilibre en le faisant sortir
de sa zone de confort, deviennent inacceptables.

Le donateur fait des choix délibérés par rapport au don: quelle organisation? Pourquoi celle-ci?
Combien ? Quelle fréquence ? Une fois ces considérations derriére lui, il peut se sentir en sécurité et en
équilibre.

Quand le choix est fait, le donateur accorde beaucoup de confiance a I'organisation, aussi longtemps
que celle-ci ne heurte pas son sentiment de contréle, de certitude et de sécurité.

Message & communication

Le message ne doit pas déstabiliser le donateur, lui faire perdre le contréle. Le concept concerne aussi
d’autres personnes qui pourraient étre déstabilisées facilement (enfants en particulier). Le message ne
peut pas étre menacant a tel point qu'il provoque un sentiment d’insécurité et de danger.

Canaux

S’approcher de la sphére privée peut déstabiliser. L'agressivité d'approche fait perdre le controle. Le
donateur veut vérifier s'il fera le bon choix.

Des images choquantes sont surtout inacceptables (déstabilisantes) s'il n'y a pas moyen de les éviter ou
de les mettre dans un cadre explicatif (souvent via des canaux publics).

Gestion de fichiers
Le donateur veut garder le contrdle sur l'utilisation de ses données.

Utilisation des fonds
Savoir comment est utilisé son argent, pas nécessairement connaitre les frais d’administration, mais un
certain équilibre est nécessaire. Répartition équitable entre les bénéficiaires.

Droit a I'information
L'information est essentielle a I'équilibre recherchée. Une fois la décision prise, le fait de recevoir de
I'information est rassurant et confirme que tout est sous controle (sans le besoin de tout lire).
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3.2. Interaction des concepts

Différents donateurs peuvent juger une pratique inacceptable pour des motifs distincts, cad. sur
base de concepts-clés différents. Certaines pratiques peuvent étre jugées inacceptables sur base
d'un concept (ex. dignité) et acceptable sur base d'un autre (ex. ciblage).

Des interférences entre les concepts-clés peuvent avoir une influence sur le jugement basé sur le
concept-clé principal qui anime le donateur.

3.2.1. Liberté de choix

L'étude montre que le libre choix du donateur est favorisé quand l'organisation communique
clairement, avec authenticité et une histoire ‘vraie’. Des pratiques qui incitent le donateur a prendre
des décisions impulsives, affaiblissent son sentiment de liberté de choix.

3.2.2. Digniteé

L'atteinte a la dignité de I'organisation peut provenir d'un manque d'authenticité.

Limiter la liberté de choix du donateur aura un impact sur sa dignité.

La dignité du bénéficiaire est atteinte si son témoignage/image est publiée sans son consentement
(concept de liberté de choix).

3.2.3. Authenticité

L'étude montre que des atteintes a la dignité du donateur ou du bénéficiaire, diminuent I'appréciation
d'authenticité de I'organisation, et inversement. Exercer des pressions (liberté de choix) sur le donateur
peut diminuer la perception de sincérité et d'authenticité.

Une approche structurelle, sur le long terme, pour résoudre les problémes, a un impact positif sur
I'authenticité de I'organisation.

3.2.4. Relation de longue durée

Les pratiques qui compromettent I'authenticité, ont également un impact négatif sur la perspective
relationnelle de longue durée.

Une relation de longue durée devient possible si I'organisation traite le donateur et d’autres personnes
avec dignité et en offrant la liberté de choix, au donateur et au bénéficiaire.

Une situation en équilibre (pour le donateur) deviendra plus facilement durable.

3.2.5. Ciblage

Le critére de l'efficacité/efficience — devoir absolument obtenir quelque chose - peut se heurter a la
dignité et I'authenticité. Parfois ‘la fin justifie les moyens'.

L'approche du long terme a un lien positif avec le travail structurel (ciblage), tandis que la relation de
longue durée avec les donateurs est plus efficace que le renouvellement permanent du fichier.

3.2.6. Equilibre
L'authenticité de I'organisation et sa consistance (longue durée) contribuent au sentiment d’équilibre
du donateur. Le libre choix renforce son sentiment de controle.

3.3. Implications pratiques

Six concepts-clés guident la vision du donateur belge sur I'éthique dans les récoltes de fonds. La
perception des donateurs est généralement guidée par deux ou plusieurs concepts-clés a la fois. Ces
concepts clés interagissent entre eux.

Qu'est-ce que tout cela peut signifier pour la pratique de la récolte de fonds ?
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D’abord un mot sur le profil du donateur. L'échantillon fait apparaitre des motivations différentes pour
faire un don, que I'on peut placer sur un axe « moi — nous » (altruisme — égoisme) et un deuxiéme « actif
— passif » (s'engager — subir).

Les donateurs se distinguent par la maniére de choisir une cause (droits de 'homme, bien-étre des
animaux,...) sans trop se préoccuper de |'organisation qu'ils soutiennent. D’autres privilégient une
organisation en qui ils ont confiance.

Or, aucun des profils de donateur ne recouvre — seul - un concept-clé. L'étude montre qu’il n'y a pas de
relation significative entre les profils de donateur et les concepts-clés. Une étude quantitative ne
devrait pas apporter - selon les chercheuses de la présente étude — plus de clarté.

La recommandation finale et concréte de ce rapport est I'évaluation par les organisations de leurs
pratiques de récoltes de fonds par rapport aux concepts-clés, grace a des listes de controle.
Rappelons que les concepts-clés portent sur le caractére [in]acceptable de ces pratiques, pour le
donateur, et non sur ce qui est autorisé ou plus ou moins efficace.

Et enfin, I'organisation peut faire un choix ou prioriser certains concepts ou, au contraire, rechercher
une approche holistique. N'oublions pas qu’en priorisant certains concepts, on risque de perdre des
donateurs qui ne s’y retrouvent plus.

3.3.1. Liberté de choix

v Nos pratiques limitent-elles le choix des donateurs ?

v Nos pratiques semblent-elles neutres pour les donateurs ?

v Permettons-nous aux donateurs de faire leur propre choix ?

v Poussons ou imposons-nous des choix aux donateurs ?

v Poussons-nous les donateurs a faire un choix ?

v Nos pratiques donnent-elles éventuellement le sentiment aux donateurs de se sentir obligés a
faireundon?

v Offrons-nous aux donateurs la liberté de refuser de faire un don?

v Offrons-nous aux donateurs la liberté de ne pas étre confrontés a nos interpellations ?

v Prenons-nous, en tant qu’organisation sans but lucratif, la décision a la place des donateurs ?

v Respectons-nous le choix du donneur quand il décide de ne pas donner ?

v Donnons-nous un sentiment de malaise aux donateurs quand ils décident de ne pas donner ?

v Emettons-nous un jugement, implicite ou explicite, sur les donateurs s'ils décident de ne pas

faireundon?

v Donnons-nous le sentiment aux donateurs d’étre (co)responsables pour la résolution des
problémes que nous soutenons ?

v' Mettons-nous, a un moment ou un autre du processus de récolte de fonds, une pression sur les
épaules des donateurs ?

v Nos pratiques assurent-elles une liberté de choix aux donateurs ?

v Permettons-nous aux donateurs de faire un choix réfléchi et conscient par rapport au don ?

3.3.2. Dignité

v Nos pratiques affectent-elles la dignité de notre organisation ?

Nos pratiques menacent-elles nos valeurs sociétales ?

Notre présence est-elle digne d'une organisation sans but lucratif ?

Nos pratiques menacent-elles I'intégrité inhérente de notre organisation ?
Nos pratiques jouent-elles le role d’'exemple que nous devrions jouer en tant
qu’organisations sans but lucratif ?

Traitons-nous nos employés de maniére juste et digne ?

ANANENEN
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Nos pratiques affectent-elles la dignité du collecteur de fonds ?

v’ Traitons-nous nos collecteurs de fonds d'une maniére digne juste ?

v Nos collecteurs de fonds sont-ils respectés et évalués avec dignité par rapport a leurs efforts
?

Nos pratiques affectent-elles la dignité du donateur ?

Nos pratiques respectent-elles la dignité du donateur ?

Reconnaissons-nous, en tant qu’organisation, le réle significatif des donateurs ?

Considérons-nous que faire un don est une évidence ?

Donnons-nous au donateur la responsabilité pour la résolution d'un probléme?

Emettons-nous un jugement sur le choix que le donateur (ne) fait (pas) ?

Nos pratiques affectent-elles la dignité du donateur ?

v Donnons-nous éventuellement le sentiment aux donateurs d'étre traités comme des
nuMeéros ?

v Donnons-nous le sentiment aux donateurs d'étre intéressés principalement par leur

contribution financiére ?

Respectons-nous le donateur quelle que soit la taille de sa contribution ?

Attendons-nous de la part du donateur une justification de sa décision de faire un don ou

non?

Nos pratiques affectent-elles la dignité des bénéficiaires ?

Donnons-nous une quelconque impression de considérer les bénéficiaires comme un

produit ?

Notre point de vue sur les bénéficiaires touche-t-il I'essence de leur humanité ?

Se moque-t-on de religion ?

Se moque-t-on de certaines cultures ?

Les bénéficiaires sont-ils au courant de la maniére dont ils sont représentés dans les

campagnes ? Etes-vous sUr que ¢a ne leur pose(erait) pas de probléme ?

Le bénéficiaire peut-il donner son avis sur les pratiques de collecte de fonds ?
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Expliquons-nous aux donateurs de maniére cohérente et claire ce que nous représentons ?
Exprimons-nous de maniére cohérente et claire quelles valeurs sont au coeur de notre
organisation ?

Nos activités de collecte de fonds expriment-elles nos valeurs ?

Exprimons-nous de maniére cohérente et claire notre vision du monde et des problémes que
nous abordons ?

Nos pratiques soutiennent-elles toutes notre histoire ?

Notre organisation est-elle authentique ?

Sommes-nous sincéres dans nos pratiques?

Sommes-nous crédibles dans nos pratiques ?

Mettons-nous davantage notre histoire que notre organisation a l'avant-plan ?
Présentons-nous les problémes soutenus de fagon réaliste ? Pas trop simple, trop cliché, trop
noir et blanc ?

Nos pratiques renient-elles le but de notre organisation ?

Faisons-nous vraiment ce que nous disons ?

Nos pratiques sont-elles justes ?

Nos pratiques sont-elles fiables ?

Nos pratiques visent-elles a soutenir notre objectif central ?

Nos campagnes sont-elles en mesure d'inspirer les donateurs sans laisser un sentiment négatif ?
Collaborons-nous avec des gens qui sympathisent vraiment avec notre histoire ?
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3.3.4. Relation de longue durée
v Nos activités visent-elles a construire une relation a long terme avec le donateur ?
v Nos pratiques favorisent-elles des décisions impulsives des donateurs ?
v Nos pratiques sont-elles axées sur les résultats a court terme ?
v Entretenons-nous suffisamment d’interactions avec les donateurs ?
v' Communiquons-nous de fagon suffisamment interactive avec les donateurs ?
v Ecoutons-nous les donateurs ?
v Respectons-nous les valeurs, normes et décisions des donateurs ?
v Y a-t-il une confiance réciproque entre nous et les donateurs ?
v Le donateur, est-il impliqué dans notre organisation ?
v Offrons-nous aux donateurs la possibilité de jouer un role significatif (passif ou actif) dans le
fonctionnement de notre organisation ?
v Collaborons-nous avec des gens qui veulent établir une relation a long terme avec notre
organisation ?
3.3.5. Ciblage
v Nos pratiques sont-elles efficaces pour réaliser I'objectif de notre organisation ?
v Nos pratiques sont-elles efficientes pour atteindre I'objectif de notre organisation ?
v Pourrions-nous atteindre les mémes buts avec d'autres pratiques de maniére plus efficace ou
efficiente ?
v Nos pratiques contribuent-elles suffisamment a |a réalisation de I'objectif de notre organisation
?
v Nos pratiques, créent-elles assez la perception chez les donateurs que I'objectif est réalisable
(et donc pas une cause perdue) ?
v Les solutions proposées pour résoudre les problémes, sont-elles davantage structurelles que
temporaires ?
v Fixons-nous des objectifs réalistes ?
v Chaque don contribue-t-il a un changement réel du probléeme ?
v Expliquons-nous assez aux donateurs ce que leur contribution peut apporter a la réalisation de
I'objectif de I'organisation ?
v Donnons-nous assez d'information aux donateurs sur la fagon dont leurs dons ont contribué a la
réalisation de I'objectif de notre organisation ?
v Nos pratiques ont-elles une large audience ?
v Un pourcentage acceptable des fonds collectés est-il réellement réservé a la résolution du
probléme ?
3.3.6. Equilibre
v Nos pratiques poussent-elles les donateurs hors de leur zone de confort ?
v Nos pratiques remettent-elles en question la confiance des donateurs dans notre organisation ?
v Assurons-nous le controle permanent du comportement de don des donateurs ?
v Nos pratiques offrent-elles de la sécurité aux donateurs ?
v Ne flirtons-nous pas parfois avec le danger, créant ainsi un sentiment de menace aupreés des
donateurs ?
v Permettons-nous aux donateurs d'ajuster leur comportement de don a leurs moyens ?
v Est-ce que nous n'abusons pas de groupes-cibles plus faibles ou de la bonne volonté des gens ?
v Les donateurs ne sont-ils pas interpellés trop fréquemment pour faire un don ou pour en
augmenter le montant ?
v" Sommes-nous un partenaire fiable pour nos donateurs ?
v Nos pratiques ne perturbent-elles pas trop le monde familier des donateurs ?
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Est-ce que nous ne pénétrons pas trop dans la vie privée de nos donateurs ?

Les donateurs ont-ils la possibilité d’éviter la confrontation avec des images cruelles ?
Donnons-nous assez d'information au donateur sur la fagon dont nous essayons de garder le
probléme sous controle ?
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