Agrégation 2008    - UNICEF            
DOSSIER 2 : LA COMMUNICATION ET LA NOTORIETE D’UNICEF FRANCE

L’Unicef consacre une part non négligeable de ses ressources à la collecte de fonds, à l’information et la communication. 

Les objectifs de la stratégie de communication développée sont d’une part de développer la collecte de fonds et d’autre part d’améliorer la notoriété de l’Unicef.

TRAVAIL A FAIRE
2.1 Identifier les spécificités d’une organisation caritative qu’il convient d’intégrer dans l’élaboration et la mise en œuvre d’une stratégie de communication.

2.2 Analyser les données relatives à la notoriété d’Unicef France et proposer des axes d’amélioration.

2.3 Analyser l’identité de la marque Unicef

Dans le cadre de sa stratégie de communication Unicef France diffuse « Les Enfants du monde », publication trimestrielle (voir annexe 7), auprès des audiences les plus captives de l’association que sont ses adhérents et donateurs par prélèvement automatique. 

Consciente du caractère trop peu institutionnel et théorique de ce magazine, et dans une conjoncture difficile de collecte des dons en général, Unicef France estime que sa communication doit être revitalisée. C’est pourquoi elle a décidé de faire évoluer significativement les Enfants du Monde, sur le fond et sur la forme. 

La nouvelle formule, dont le numéro zéro est paru, a comme caractéristiques :

- un format et un maquettage plus synthétiques, plus dynamiques, plus clairs et simples à la lecture, le tout dans un style plus « modeste ».

- un contenu qui valorise plus clairement les réalisations Unicef, sous un angle moins théorique et plus factuel, sous un angle proche des préoccupations des donateurs. Un des objectifs de cette nouvelle version « des Enfants du Monde » est en effet d’inciter davantage au don.

- une diffusion plus large auprès d’une audience moins captive mais à fort potentiel que sont les donateurs « sporadiques » (plus ou moins actifs) qui aujourd’hui ne reçoivent que des courriers d’appel de fonds (cycliques et circonstanciels).

TRAVAIL A FAIRE
Le responsable Développement souhaite mener une étude sur la perception de la nouvelle formule de la revue.

2.4 Définir les principaux objectifs de cette étude et préciser la méthodologie envisagée

LISTE DES ANNEXES :

Annexe 1 : Humanitaire, SOS Marketing 

Annexe 2 : Résultats enquête TNS Sofres 
Annexe 3 : Qui sommes-nous ? Les Missions de l’UNICEF

Annexe 4 : Quelques supports de communication 

Annexe 5 : Orientations stratégiques de l’UNICEF

Annexe 6 : Revue « les Enfants du Monde », nouvelle formule

Annexe 1 – HUMANITAIRE, SOS MARKETING par Renaud Revel

D’après l'Express du 13/12/2004

Trop-plein d'associations, générosité en baisse...Le monde caritatif est à la peine. Pour tenter d'inverser la tendance, les «communicants» ont pris le pouvoir. Course au passage télé, mailings ciblés, opérations coups de poing... La contre-offensive ne fait que commencer…

C'est un symbole doublé d'un coup de marketing habile. En inondant les boîtes aux lettres d'enveloppes contenant une petite cuillère accompagnée d'un argumentaire plus proche du hard discount que du verset humanitaire, les responsables d'Action contre la faim (ACF) n'imaginaient pas, au mois de mai dernier, combien leur initiative ferait mouche. Si l'idée, mûrement pensée au sein d'un cabinet de conseil recruté pour l'occasion, avait pu surprendre les puristes, elle a, comblé les dirigeants d'ACF, contents d'atteindre leur cible avec une efficacité rare pour une association caritative : les taux de retour enregistrés lors de cette opération inédite ont dépassé toutes leurs espérances, avec un volume de dons supérieur de 50% aux collectes précédentes. Pour l'humanitaire, un cas d'école.

Les Français se posent toujours cette question: peut-on faire confiance aux ONG?

Pas vraiment, car les Français se posent toujours cette question: peut-on faire confiance aux ONG? Il ne faudrait pas que le rappel d’affaires comme l’ARC ou la SPA, en vérité marginales, vienne à nouveau gripper la machine, au moment où le compte à rebours s'amorce: il reste peu de temps, en effet, aux 578 000 bénévoles du monde caritatif pour réaliser leurs objectifs, l'essentiel de la collecte de dons, jusqu'à 40% de celle-ci, s'effectuant dans les toutes dernières semaines de l'année. Face à une générosité des Français qui s'érode - après l'embellie qui suivit la tempête de 1999 - et au plafonnement des aides publiques, et en raison, également, de la concurrence qu'elles se livrent, les ONG ont dû se résoudre à une réforme en profondeur. En balayant devant leur porte, d'abord. En dépoussiérant leur image, ensuite. La pub a pris le pouvoir dans les cash machines de la détresse; cet univers de PME est désormais rompu aux techniques de marketing les plus pointues. 

Peur de l'inconnu et phénomène de repli

Pour les mille et une autres causes, que les caméras ignorent ou que les médias survolent ou négligent, les associations n'ont guère d'autre choix que de s'en remettre à l'énergie de leurs troupes et à l'imagination des professionnels de la communication qui les assistent de plus en plus fréquemment. La morosité et l'inquiétude engourdissent les dons, et la perspective de l'élection présidentielle de 2007 inquiète à l'avance: peur de l'inconnu, phénomène de repli, les périodes d'élections sont peu propices aux collectes. Ce n'est pas la faute des pouvoirs publics qui ont mis en place tout un arsenal de déductions d'impôt - prévoyant notamment le relèvement du plafond de la réduction fiscale prévue par l' «amendement Coluche»en faveur des Restos du cœur. Ce n'est pas la faute non plus du directeur général de la Fondation de France qui veille, en gardien du temple, à la probité d'une kyrielle d'associations labélisées par l'institution qu'il dirige. Il est ainsi le premier à rappeler que les enquêtes déclenchées par l'IGAS, la Cour des comptes ou l'Inspection des finances font de l'humanitaire «l'un des secteurs les plus contrôlés du monde associatif». 

Reste un paradoxe: au moment où nombre d'ONG connaissent une stagnation de leurs ressources ou pire un ressac, un petit nombre connaissent, à l'inverse, un bel essor. Pourquoi SOS Villages d'enfants, le Secours catholique ou l'Association française de lutte contre les myopathies (AFM) - qui bénéficie il est vrai du relais de la télévision - tirent leur épingle du jeu avec des dons en hausse ? C'est l'une des énigmes d'un marché aux ressorts mystérieux, qui peine à convaincre les millions de français réfractaires. Quelle serait la forme de sollicitation susceptible de les faire passer à l'acte ? Une réponse tombe, invariablement, les grands shows cathodiques, à l'image du Téléthon.

Le mot d'ordre: innover

Omnipotente, la télévision reste donc de loin le vecteur le plus puissant. Mais, si le petit écran est une aubaine pour les associations qu'elle met en lumière, elle accentue, à l'inverse, le sentiment de dilution qui pèse sur le monde de l'humanitaire. Triées sur le volet par les chaînes selon des critères incertains, les associations rongent leur frein aux portes des studios: peu d'élues pour tant de causes à défendre... TF 1(dont le vice-PDG, E.Mougeotte, va faire prochainement son entrée au sein du prestigieux comité dirigeant de la Croix-Rouge et dont l’image a été relookée par des designers) en sait quelque chose pour déployer, depuis des années, de gros efforts en faveur du caritatif. Pour la seule année 2003, la chaîne privée a dépensé, sans le clamer, plus de 15 millions d'euros à travers diverses opérations, dont un peu plus de 5 millions d'espaces publicitaires offerts gracieusement à une dizaine d'associations soigneusement choisies. Convaincre les chaînes de l'urgence de leur démarche, c'est tout le travail des bénévoles de la Mie de pain depuis quelques jours: la plus vieille association caritative française, créée en 1891, cherche la chaîne et l'afficheur susceptibles d'accueillir, gratuitement, la campagne que vient de leur confectionner, tout aussi gracieusement, l'agence BETC, une pub à laquelle l'actrice Nathalie Baye a prêté son concours.

Et puis, il y a le monde de l'entreprise. Prise de conscience ou engagement de façade, il n'en reste pas moins que le nombre de grandes sociétés à s'être engagées, ces dernières années, auprès d'associations humanitaires ne cesse de croître: Picard, Danone, la Caisse des dépôts, Cartier, Axa, Hachette, Auchan ou Système U, elles se bousculent. Mais la traduction sur le terrain de leurs initiatives équivaut à une goutte d'eau dans l'océan des urgences. Il en va de même pour les fondations d'entreprise, dont les opérations souvent très médiatisées entrent pour une faible part dans le chiffre d'affaires global de l'humanitaire: moins de 10% au total.

Alors, innover! C'est le mot d'ordre de l'humanitaire depuis la fin de l'âge d'or. Celui des French doctors, qui vit, au début des années 1980, les mailings d'une association comme Médecins sans frontières engendrer des taux de retour absolument inouïs (de 25 à 30%). Aujourd'hui, ces mêmes courriers adressés aux Français, à plusieurs centaines de milliers d'exemplaires, affichent, au mieux, des taux oscillant entre 1 et 3%. Et chacun s'en contente. L'exemple de la Ligue contre le cancer est éloquent. Fondée en 1918, cette association, forte de 30 000 bénévoles répartis dans 103 comités départementaux, est l'une des plus performantes du moment. Ebranlée par l'affaire de l'ARC, elle a dû corriger le tir. C'est ainsi que la Ligue, qui dispose d'un fichier de 1,5 million de personnes, a appris à segmenter ses messages. Un jour en direction des jeunes - à l'image de l'efficace campagne antitabac «Jesuismanipulé.com». Un autre jour, à l'intention des seniors, par l'entremise de campagnes toutes testées par des instituts spécialisés, épaulés par des batteries d'études. Une communication personnalisée - du one to one, ose le responsable marketing et collectes de l'association, Claude Guillemin - qui a porté ses fruits. Pour preuve, ce ratio: pour 1 € investi en communication et en marketing, ce sont 4,73 € qui rentrent dans les caisses de la Ligue. Résultat: l'ensemble de la collecte, pour 2003, a atteint 61,2 millions d'euros, pour une moyenne de dons par personne de 35 €. Ces chiffres satisfaisants témoignent de l'énorme travail réalisé en soute : transparence oblige, chaque année, ce sont 800 000 exemplaires du bilan financier de l'association qui sont adressés aux donateurs, en vertu d'un «contrat de qualité» institué par les dirigeants de l'association. On se croirait au sein d'une force de vente de chez Carrefour...

Le poids des images, le choc des slogans

Pour ACF  la stratégie de reconquête a été simple. Faute de télévision, par manque de moyens, ACF a misé sur une communication spectaculaire: des campagnes de pub chocs, signées de publicitaires au trait acéré, une politique marketing agressive. Le tout en direction des quelques 250 000 donateurs réguliers de l'association. Résultat: avec 10 millions d'euros de dons récoltés en 2003, l'une des benjamines du secteur a réussi à redresser la barre. Pour cela, il a fallu occuper le terrain, multiplier les opérations coup de poing. Un jour de cet automne, place Saint-Sulpice, à Paris, ce sont ces quelques centaines de corps alignés sur le sol, en faveur d'une campagne contre la malnutrition dans le monde. Un autre jour, 10 000 pipettes d'eau - l'une claire, l'autre boueuse - posées sur les carrosseries d'automobilistes parisiens, à l'occasion de la Journée mondiale de l'eau, en mars 2004.

Le poids des images, le choc des slogans: certaines causes tragiques autant qu'insoutenables n'ont pas de mal à dynamiser les collectes. L'intense travail de communication réalisé par Handicap International (prix Nobel de la paix en 1997) autour de la question des mines antipersonnel - comme, récemment, au Kosovo, avec l'ancien résistant et spécialiste de cette question Raymond Aubrac, qui collabore avec l'association - a permis, ainsi, de recueillir près de 25 millions d'euros de dons l'an passé. Revers de la médaille, certaines causes, moins visibles, pâtissent du succès des autres: Handicap peine ainsi à sensibiliser les Français à la question pourtant importante de l'appareillage des handicapés, pour lequel la collecte s'essouffle.

L'une des solutions, sur laquelle travaillent l'ensemble des ONG, passe par la fidélisation des donateurs: seuls 2% des dons, en France, contre 8% en Allemagne et 15% en Grande-Bretagne, s'effectuent par prélèvement automatique. Autre idée, également à l'étude: le street fund raising. Directement importée des pays anglo-saxons, où il donne de bons résultats, ce type de collecte consiste à aller au contact des donateurs, dans la rue. Une piste testée, avec succès, depuis quelques mois par MSF, Handicap International ou le Secours catholique.

Car les stars ne font plus le printemps. A chacun son people: ce slogan en vogue au sein des ONG jusqu'au milieu des années 1990 a perdu beaucoup de son poids. Gadgétisés et très nombreux, les hommes et femmes-sandwichs célèbres de l'humanitaire ne constituent plus nécessairement un renfort décisif pour les causes qu'elles défendent, tout au plus une caisse de résonance et un facteur image. Hormis le cas de Bernadette Chirac - que pèsent des stars comme Emmanuelle Béart ou Adriana Karembeu dans les performances de l'Unicef ou de la Croix-Rouge, dont elles sont les ambassadrices ? Conscientes de l'usure de cette pratique, les ONG reviennent à des méthodes plus terre à terre. Où la vedette n'est plus le VIP, mais l'homme de la rue. 

Post-scriptum 
Le montant total des dons d'argent en France est estimé à 2 milliards d'euros. Un résultat au-dessous de ceux enregistrés en Grande-Bretagne ou en Allemagne, où les collectes de rue, de la main à la main, sont nettement plus répandues et efficaces.

 Annexe 2 - RESULTATS ENQUETE TNS SOFRES 2004
 

(base 1006 personnes interrogées)

NOTORIETE SPONTANEE

Q1 Nous allons parler des organismes qui font appel à la générosité du public. Quelles sont toutes les associations ou fondations que vous connaissez, ne serait-ce que de nom ?
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NOTORIETE ASSISTEE : EVOLUTION

Q3 : Dans cette liste, quelles sont toutes les associations et fondations que vous connaissez, ne serait-ce que de nom ? (Base : ensemble de l’échantillon, résultats en %)
	
	Nov.  

1999
	Nov.

2000
	Nov.

2001
	Nov.

2002
	Nov.

2003
	Nov.

2004

	La Croix Rouge
	95
	97
	95
	94
	93
	94

	Restos du Cœur
	96
	97
	95
	92
	92
	93

	Médecins Sans frontières
	88
	94
	91
	87
	83
	86

	Secours Catholique
	89
	94
	91
	87
	88
	86

	UNICEF
	83
	91
	90
	83
	82
	82

	Secours Populaire
	81
	91
	88
	81
	82
	82

	ARC
	84
	91
	85
	83
	83
	80

	Médecins du Monde
	84
	87
	87
	81
	77
	79

	Fondation Abbé Pierre/Emmaüs
	89
	84
	78
	79
	78
	78

	AFM – Téléthon
	83
	84
	76
	78
	78
	75

	Ligue Nationale Contre le Cancer
	80
	83
	81
	73
	75
	75

	Armée du Salut/Fondation
	-
	89
	81
	72
	73
	73

	Institut Pasteur
	-
	86
	83
	78
	74
	72

	Greenpeace
	-
	-
	-
	67
	68
	67

	Amnesty International
	66
	76
	71
	68
	64
	66


EVOLUTION DE LA MEMORISATION DE LA COMMUNICATION

Q4 : Quelles sont celles dont vous avez remarqué récemment le nom dans les médias, des publicités, ou dans votre courrier ? (Base : ensemble de l’échantillon, résultats en %)

	
	Nov.

1999
	Nov.

2000
	Nov.

2001
	Nov.

2002
	Nov.

2003
	Nov.

2004

	1. Les restos du Coeur
	33
	36
	32
	27
	29
	22

	2. La Croix Rouge
	15
	27
	15
	19
	2019
	17

	3. UNICEF
	14
	28
	17
	15
	14
	15

	4. Médecins sans Frontières
	17
	18
	16
	12
	13
	15

	5. AFM Téléthon
	12
	29
	15
	13
	13
	15

	6. ARC
	23
	34
	11
	23
	15
	13

	6. Ligue Nationale contre le Cancer
	9
	23
	9
	13
	14
	13

	8. Secours Catholique
	10
	20
	9
	11
	14
	13

	9. Médecins du Monde
	9
	15
	10
	11
	10
	10

	10. Greenpeace
	-
	-
	-
	8
	9
	9

	11. SOS Village d’Enfants
	2
	6
	3
	8
	6
	9

	12. Secours Populaire
	5
	13
	5
	8
	9
	8

	12. Amnesty International
	10
	16
	7
	9
	9
	8


EVOLUTION DES CAUSES PRIORITAIRES DES FRANÇAIS

Q5 : Parmi les causes suivantes quelles sont les 3 causes qui vous paraissent prioritaires ? en 1er ? en 2nd ? et en 3ième ? (Base : ensemble de l’échantillon, résultats en %total des citations)

	
	Nov.

99
	Nov.

2000
	Nov.

2001
	Nov.

2002
	Nov.

2003
	    Nov.

2004

	1. Aide à la recherche médicale
	37
	40
	41
	36
	34
	38

	2. Défense des droits de l’enfant
	45
	34
	34
	29
	31
	32

	3. Lutte contre la faim dans le monde
	33
	24
	29
	23
	24
	23

	4. Aide aux personnes handicapées
	15
	15
	18
	21
	20
	22

	4. Lutte et prévention contre le cancer
	23
	23
	18
	19
	20
	22

	6. Lutte contre l’exclusion et la pauvreté
	20
	25
	23
	22
	25
	20

	7. Aide aux personnes âgées
	10
	12
	12
	17
	22
	19

	8. Aides aux victimes des violations des droits de l’homme
	24
	21
	21
	18
	16
	18

	9. Protection de l’environnement
	-
	-
	-
	14
	11
	18

	10. Aide aux victimes des conflits et catastrophes naturelles
	19
	21
	29
	24
	18
	15

	11. Aides aux malades de longue durée
	8
	14
	12
	13
	11
	14

	12. Lutte et prévention contre le SIDA
	16
	19
	14
	13
	14
	13

	13. Lutte contre le racisme
	10
	8
	7
	7
	7
	8

	13. Aide au logement des personnes défavorisées
	-
	-
	-
	5
	8
	8

	13. Aide au développement des pays pauvres
	11
	3
	12
	11
	10
	8

	16. Lutte contre la toxicomanie
	10
	10
	7
	11
	8
	7


LES CAUSES PRIORITAIRES DES DONATEURS

Q6 : Parmi les causes suivantes, quelles sont les 3 causes qui vous paraissent prioritaires ? en 1er ? en 2nd ? et en 3ième ? (Base : ensemble des donateur, résultats en % total des citations)
	Aide à la recherche médicale
	40
	Aide aux malades de longue durée
	14

	Défense des droits de l’enfant
	32
	Lutte et prévention contre le SIDA
	11

	Lutte contre la faim dans le monde
	23
	Aide au développement des pays pauvres
	8

	Lutte contre la prévention contre le cancer
	23
	Lutte contre la drogue et la toxicomanie
	8

	Aide aux personnes handicapées
	21
	Aide au logement des personnes défavorisées
	8

	Lutte contre l’exclusion et la pauvreté
	20
	Lutte contre le racisme
	7

	Aide aux personnes âgées
	19
	Aide à la réinsertion professionnelle
	6

	Aide aux victimes de la violation des droits de l’homme
	19
	Lutte contre les épidémies et les maladies dans le monde
	4

	Protection de l’environnement
	17
	Aide à la réinsertion des personnes sortant de prison
	2

	Aide aux victimes de conflits et de catastrophes naturelles
	15
	Aide aux Eglises et Congrégations religieuses
	1


LE CAPITAL CONFIANCE DES ORGANISATIONS
Q7 : Diriez vous dans l’ensemble que vous avez tout à fait confiance, plutôt, plutôt pas ou pas du tout confiance dans les organismes faisant appel à la générosité du public ?

	% EN 2004
	Pas du tout
	Plutôt pas
	Plutôt
	Tout à fait

	Ensemble de l’échantillon (n=1006)
	12
	24
	55
	8

	Donateurs (n=532)
	3
	17
	66
	14

	 Donateurs réguliers (n=186)
	4
	12
	57
	26

	Non Donateurs
	23
	31
	42
	2


EVOLUTION DANS LE TEMPS : % total des personnes ayant répondu Plutôt ou Tout à fait à Q7

	
	Avril 2002
	Nov 2002
	Avril 2003
	Nov 2003
	Avril 2004
	Nov 2004

	Ens. de l’échantillon (n=1006)
	64
	57
	64
	55
	60
	63

	Donateurs (n=532)
	80
	75
	79
	74
	81
	80

	Donateurs réguliers (n=186)
	87
	82
	84
	82
	85
	83

	Non Donateurs
	49
	40
	52
	36
	42
	44


APPRECIATION DES ORGANISATIONS NON GOUVERNEMENTALES (0NG)
Q8 Donnez une note de 0 à 10 pour qualifier les ONG dans différentes actions (résultats par note en %)

	Transparence des ONG
	Non réponse
	0 à 4
	5 à 7
	8 à 10
	Note moyenne
	Note moyenne donateurs

	Aide au tiers monde
	11
	26
	41
	22
	6,6
	6,8

	Aide à la recherche médicale
	9
	28
	39
	39
	6,3
	6,5

	Lutte contre l’exclusion, la pauvreté
	10
	19
	42
	42
	6,1
	6,4

	Aide aux malades et aux handicapés
	10
	18
	40
	40
	5,6
	6

	Aide à l’enfance et défense des droits de l’enfance
	11
	15
	38
	38
	5,5
	5,9


	Utilité des ONG
	Non réponse
	0 à 4
	5 à 7
	8 à 10
	Note moyenne
	Note moyenne donateurs

	Aide au tiers monde
	2
	8
	28
	64
	7,8
	8,1

	Aide à la recherche médicale
	1
	4
	22
	73
	8,3
	8,6

	Lutte contre l’exclusion, la pauvreté
	1
	2
	23
	74
	8,3
	8,6

	Aide aux malades et aux handicapés
	2
	2
	16
	80
	8,6
	8,8

	Aide à l’enfance et défense des droits de l’enfance
	2
	2
	13
	83
	8,8
	8,9


	Dévouement à l’intérêt général des ONG
	Non réponse
	0 à 4
	5 à 7
	8 à 10
	Note moyenne
	Note moyenne donateurs

	Aide au tiers monde
	4
	9
	33
	54
	7,4
	7,7

	Aide à la recherche médicale
	3
	6
	33
	58
	7,6
	7,8

	Lutte contre l’exclusion, la pauvreté
	3
	5
	29
	63
	7,9
	8,1

	Aide aux malades et aux handicapés
	3
	3
	28
	66
	8
	8,2

	Aide à l’enfance et défense des droits de l’enfance
	3
	3
	21
	73
	8,3
	8,5


	Efficacité  des ONG
	Non réponse
	0 à 4
	5 à 7
	8 à 10
	Note moyenne
	Note moyenne donateurs

	Aide au tiers monde
	8
	15
	45
	32
	6,4
	6,7

	Aide à la recherche médicale
	5
	13
	45
	37
	6,7
	7

	Lutte contre l’exclusion, la pauvreté
	6
	7
	44
	43
	7,1
	7,3

	Aide aux malades et aux handicapés
	5
	8
	38
	49
	7,2
	7,4

	Aide à l’enfance et défense des droits de l’enfance
	6
	6
	41
	47
	7,3
	7,5


	Honnêteté  des ONG
	Non réponse
	0 à 4
	5 à 7
	8 à 10
	Note moyenne
	Note moyenne donateurs

	Aide au tiers monde
	9
	18
	42
	31
	6,3
	6,6

	Aide à la recherche médicale
	8
	14
	42
	36
	6,6
	7

	Lutte contre l’exclusion, la pauvreté
	7
	12
	41
	40
	6,8
	7,1

	Aide aux malades et aux handicapés
	8
	8
	40
	44
	7,1
	7,3

	Aide à l’enfance et défense des droits de l’enfance
	8
	7
	37
	48
	7,3
	7,5


Annexe 3 – QUI NOUS SOMMES ? Les missions de l’UNICEF - Site Internet ONU
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L'UNICEF est l'élément moteur qui aide à construire un monde où les droits de chaque enfant seront réalisés. Nous sommes mandatés pour intervenir dans le monde entier auprès des décideurs et de nos divers partenaires locaux en vue de concrétiser les idées les plus novatrices, ce qui nous confère une position privilégiée parmi les organismes internationaux et nous rend irremplaçables parmi ceux qui s'occupent des jeunes. 

Nous sommes convaincus que l'humanité ne peut progresser qu'en veillant au développement des enfants et en leur prodiguant les soins nécessaires. C'est bien à cette fin que l'UNICEF a été créé : il s'agissait d'ouvrer avec d'autres en vue de surmonter les obstacles dont la pauvreté, la violence, la maladie et la discrimination jalonnent le cheminement de l'enfant. Nous pensons pouvoir, en conjuguant nos efforts, servir la cause de l'humanité. 

Nous recommandons des mesures permettant aux enfants de prendre le meilleur départ possible dans la vie, tant il est vrai que les soins que l'on reçoit à l'âge le plus tendre sont le meilleur gage pour l'avenir. 

Nous faisons campagne en faveur de l'éducation des filles - il s'agit au minimum de leur faire terminer leurs études primaires - car elle est bénéfique pour tous les enfants, filles ou garçons. Les filles qui sont instruites sauront mieux réfléchir, deviendront de meilleures citoyennes et sauront mieux élever leurs propres enfants.

Nous intervenons pour faire vacciner tous les enfants contre les maladies courantes de l'enfance et pour qu'ils aient accès à une alimentation de qualité, car il n'est pas normal qu'un enfant souffre ou meure d'une maladie évitable.

Nous luttons pour empêcher le VIH/SIDA de se propager parmi les jeunes car nous nous devons de les mettre à l'abri du danger et de leur donner les moyens de protéger autrui. Nous aidons les enfants et les familles touchés par le VIH/SIDA à vivre dans la dignité. 

Nous invitons tout un chacun à participer à la création d'environnements sécurisants pour les enfants. 

Nous sommes là pour atténuer les souffrances pendant les situations d'urgence et partout où les enfants sont menacés, car nul enfant ne doit être exposé à la violence, à la maltraitance ou à l'exploitation. 

L'UNICEF fait appliquer la Convention relative aux droits de l'enfant. Nous nous employons à assurer l'égalité de tous ceux qui sont victimes d'une discrimination, les filles et les femmes en particulier.  Nous travaillons à la réalisation des objectifs de développement pour le Millénaire et des progrès promis dans la Charte des Nations Unies. Nous ouvrons pour instaurer la paix et la sécurité. Nous veillons à ce que tous ceux qui prennent des engagements au nom des enfants rendent compte de la façon dont ils y satisfont.

Nous avons contribué à fonder le Mouvement mondial en faveur des enfants, qui est une vaste coalition qui se consacre à améliorer la vie de chaque enfant. À travers ce Mouvement et à l'occasion de manifestations telles que la Session extraordinaire de l'Assemblée générale des Nations Unies consacrée aux enfants, nous encourageons les jeunes à s'exprimer et à participer à la prise des décisions qui les concernent.

Nous travaillons dans 191 pays par l'intermédiaire de nos programmes de pays et de nos Comités nationaux. Nous sommes UNICEF, Le Fonds des Nations Unies pour l'enfance.
Annexe 4  – QUELQUES SUPPORTS DE COMMUNICATION

Le Barça accorde d'afficher le logo d'Unicef - emarketing.fr 1.07.2006 

L'accord avec le Fonds des Nations Unies pour l'Enfance sera annoncé pendant les prochains jours dans le siège central de l'ONU à New York, et durera quatre saisons. Le premier maillot avec le nom et le logo de l'Unicef pourrait être vu dans le trophée Joan Gamper, qui aura lieu le 22 août dans le Camp Nou, face au Bayern de Munich. 

Le Barça s'engage à faire don chaque année à l'Unicef de 0.7% de ses recettes ordinaires, soit, cette année, deux millions d’euros.  Le Barça supervisera, avec des responsables du fonds de l'ONU, la destination de cet argent parce qu'il souhaite faire connaître avec exactitude à ses partenaires et sympathisants à quelle oeuvre va cet argent.

"Le maillot doit être un moyen pour promouvoir partout dans le monde l'image selon laquelle le Barça est plus qu'un club".

Des jus de fruits Unicef dans les rayons des supermarchés - emarketing.fr 31.01.2006
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Tout un symbole - Marketing Direct N°101 - 01/04/2006 - Céline Oziel

En 2005, le Sida a tué 3,1 millions de personnes et fait plus de 15 millions d'enfants orphelins. Dans ce contexte, l'Unicef a mené une campagne de sensibilisation baptisée “Orphelins du Sida” auprès d'une large cible de prospects et de donateurs actifs. Les choix créatifs se sont portés sur l'utilisation d'un symbole fort, “l'orphelin stylisé”, repris dans la charte graphique et offert dans le mailing sous forme de goodies à accrocher à une fermeture Eclair, un porte-clés, une trousse d'école… Signe de générosité et de ralliement, il est destiné à attirer l'attention sur ces millions d'enfants non porteurs du virus et qui sont les oubliés du Sida. Une lettre explicative, une enveloppe-réponse, un calendrier 2006, un dépliant et le bon de soutien complètent le mailing.

Consommation citoyenne - emarketing.fr12/11/2003

La huitième édition de l'opération "Brikkado & Papiers cadeau Unicef", sera officiellement lancée le 20 novembre prochain. Tout un symbole puisqu'il s'agit de la date anniversaire de la Déclaration Internationale des droits de l'enfant. Parrainée par Nolwenn Leroy, cette nouvelle édition aura pour thème "Tous les enfants ont droit à la Paix". L'opération consiste en la vente de rouleaux de papiers cadeau fabriqués à partir de briques alimentaires récoltées par les enfants de écoles primaires et recyclées en pâte à papier. Elle permet de financer des campagnes de vaccination contre la poliomyélite. Un rouleau de papier acheté finance trois vaccins.

Annexe 5 – ORIENTATIONS STRATEGIQUES UNICEF

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Annexe 6 : REVUE LES ENFANTS DU MONDE – Nouvelle formule
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L'EDITORIAL : LE PRIX DE LA VIE ? 
Comme chaque année, en juin, nous avons fait le bilan de nos actions en réunissant nos militants qui, en France, consacrent du temps et leur énergie à soutenir les causes que nous défendons dans 157 pays et territoires du monde. Qui dit bilan dit perspectives, améliorations, avancement... 
NOUS AVONS le savoir-faire dans ces domaines indispensables au développement des enfants (santé, éducation, protection...) et nous sommes inlassablement les avocats des droits de l'enfant. 
VOUS AVEZ la volonté de nous aider en relayant nos messages et en contribuant financièrement aux besoins de ces femmes et hommes qui oeuvrent dans le monde pour sauver les enfants. Vous avez soutenu la démobilisation des enfants soldats pendant un an pour faire avancer la communauté internationale sur ce problème. Soutenez maintenant les enfants malades du sida, les orphelins et tous ces petits que le VIH a tant fragilisés. 
PARTICIPEZ à notre campagne « Unissons-nous pour les enfants contre le sida ». Ce nouvel engagement se fera dans la durée - 5 ans - et nécessitera des fonds importants puisqu'il s'agit de fournir la trithérapie à tous les enfants qui en ont besoin, aux femmes séropositives avant, pendant et après leur accouchement, d'assurer la scolarité des orphelins, d'aider les jeunes à se protéger du sida... Ce bel effort représente in fine le « prix » de la vie des enfants du monde. Quelle plus belle perspective d'avenir ? 

DOSSIER 3 : LA COLLECTE DE FONDS

Confronté au vieillissement progressif de l’âge du donateur moyen (Etude Fondation de France), le CFU s’interroge sur sa stratégie de collecte de fonds.
TRAVAIL A FAIRE
1. Analyser la structure de la collecte de fonds.
2. Proposer des orientations nouvelles en moyens de collectes et politiques de communication associées.
LISTE DES ANNEXES :

Annexe 1 : Offre Unicef, structure de la collecte de fonds

Annexe 2 : Descriptif des moyens utilisés

Annexe 3 : Etude 2004 - Marché de la collecte de dons 

Annexe 1 : OFFRE UNICEF – STRUCTURE DE LA COLLECTE DE FONDS 

Chiffres (en milliers d’euros) émanant du Service Développement – parution au 1ier juin de chaque année

	INDICATEURS


	Réalisé 2000


	Réalisé 2001


	Réalisé 2002


	Réalisé 2003


	Réalisé 2004


	Réalisé 2005



	TOTAL COLLECTE + CARTES
	41 368
	39 062
	39 154
	42 740
	52 090
	58 224

	Total Collecte de dons
	26 501
	24 532
	25 962
	29 290
	37 489
	44 814

	Particuliers
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Publipostages et dons divers (hors urgence)
	20 948
	18 821
	17 499
	18 865
	25 236
	26 556

	Prélévements
	500
	1 699
	2 356
	3 661
	4 818
	7 091

	Grands donateurs
	 
	13
	291
	431
	189
	651

	Legs (Hors Gaffé)
	4 019
	2 928
	4 098
	4 188
	4 799
	5 796

	Dons particuliers
	25 467
	23 461
	24 244
	27 145
	35 042
	40 094

	Entreprises
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Brikkado
	429
	609
	816
	960
	779
	851

	Partenariats
	605
	462
	399
	740
	1 238
	3 399

	Evénements spéciaux
	 
	 
	503
	445
	430
	470

	Dons entreprises
	1034
	1071
	1718
	2145
	2447
	4720

	Total vente de cartes et produits
	14 867
	14 530
	13 162
	13 450
	14 601
	13 410

	Particuliers
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	VPC particuliers
	1 055
	882
	831
	648
	1 222
	1 324

	Stands et comités départementaux
	7 626
	7 648
	7 015
	7 042
	6 683
	6 151

	Dépositaires
	3 020
	2 009
	1 826
	2 860
	2 740
	2 200

	Ventes particuliers
	11 701
	10539
	9672
	10550
	10 645
	9 675

	Grands comptes
	476
	1 042
	1 103
	1 000
	965
	937

	VPC entreprises
	2 690
	2 949
	2 417
	1 900
	2 991
	2 798

	Ventes entreprises
	3 166
	3 991
	3 520
	2 900
	3 956
	3 735


Annexe 2 – DESCRIPTIF DES MOYENS UTILISES
Rappel : Les objectifs généraux pour les deux prochains exercices sont les suivants :

· Développer le niveau de contribution de l’Unicef France dans un contexte de forte concurrence et de morosité économique,

· Coller à l’évolution démographique, sociologique et technologique,

· Explorer de nouvelles voies permettant de renforcer les liens entre plaidoyer et collecte de fonds.

Les moyens utilisés sont : (cf structure de la collecte)

· les publipostages (prospecter et fidéliser),

· le prélèvement automatique (fidéliser),

· les partenariats,

· les legs et grands donateurs,

· la vente de cartes de vœux,

· les événements.

1. Les publipostages

a. Appel au don

Une stratégie actuelle en 4 étapes :

( Recrutement : 

· Envoi par voie postale de mailing à des personnes n’ayant jamais donné, sur des fichiers échangés ou loués (listes à fort potentiel). Les fichiers sont dé-dupliqués. Exemple : échange avec Damart, Handicap International, Croix Rouge, location avec Nouvelles Frontières, 3 Suisses…

· Encartage de mailing dans des magazines ayant un public d’abonnés similaire à celui des donateurs moyens (enveloppe insérée dans le cellophane qui entoure le magazine de l’abonné). Exemple : échange avec Télérama, le Pèlerin, Damart, Location de fichier avec l’Express, Challenge, Nouvel Observateur.

( Consolidation : 

· Envoi par voie postale de mailings aux donateurs ayant effectué leur premier don l’année précédente.

( Fidélisation :

· Envoi de mailings aux donateurs ayant donné depuis plus de 12 mois et moins de 60 mois,

· Le nombre d’envois par donateur est de 1 à 7 par an et dépend des habitudes de dons constatées par le passé,

· Les donateurs sont classés une fois par an en fonction des fréquences, montant et dates du dernier don ainsi que des critères socio-démographiques

( Réactivation :

· Envoi de mailings aux donateurs ayant donné depuis plus de 60 mois et ayant prouvé un fort potentiel,

· Situation exceptionnelle d’urgence, envoi de mailing aux donateurs suite à une urgence humanitaire.

b. La vente par correspondance

· La vente aux entreprises : envoi de mailings contenant le catalogue, pour la prospection et la fidélisation, sur des fichiers d’acheteurs actifs (- de 48 mois),

· La vente aux particuliers : envoi de mailings contenant le catalogue à des acheteurs actifs, envoi de 1 ou 2 mailings par an (un catalogue printemps est envoyé aux acheteurs les plus fidèles).

	% Remontées
	Particuliers
	Entreprises

	Campagne Mars
	10% 
	-

	Campagne Hiver
	9%
	5%


2. La vente de cartes et produits

Il s’agit de la vente de cartes de vœux toutes occasions, plus de 50 modèles sont proposés par lots de 5 ou de 10. Le prix moyen d’un lot de 10 cartes est de 12 euros. Ces cartes sont vendues :

· par le Siége à Paris,  auprès des moyens et grands comptes (grandes entreprises), 

· par les Comités départementaux auprès des entreprises locales et des particuliers, 

· par correspondance pour les particuliers et entreprises,

· par le réseau des dépositaires. Il s’agit d’un dépôt-vente : le dépositaire accepte de prendre en dépôt des lots de cartes, vend les cartes, restitue les invendus et le montant des ventes. Les frais d’envoi et de retour sont à la charge du Comité français pour l’UNICEF.

Les produits (poupées, affiches…) quant à eux, représentent un CA marginal de l’ordre de 1% du CA cartes et produits.

3. Legs et grands donateurs

· Les legs : 

Une partie des ressources provient d’héritages de la part de personnes (anciens donateurs ou pas) ayant décidé de léguer tout ou partie de leur fortune à l’Unicef. La communication à l’égard de potentiels légataires est très sensible et ces résultats ne peuvent être mesurés en temps réel.

· Les grands donateurs :

Ce sont des donateurs ayant exprimé un fort potentiel (+ de 700 euros) par an et qui requièrent un traitement spécifique en terme de marketing direct.

4. Les partenariats

· les produits partages : 

Produits conçus en collaboration avec les entreprises dont une partie des bénéfices est reversée à l’Unicef (exemple : Volvic)

· le financement de programmes terrain :

Financement direct (mécénat/sponsoring) de projets choisis en commun et cofinancés par la commission de coopération.

5. Evénements et projets spéciaux

· Les événements médiatiques :

Participation à des spectacles ou des événements (TV ou autres) pouvant permettre de générer directement ou indirectement des fonds.

· Les projets spéciaux :

Projets à moyen ou long terme permettant d’allier plaidoyer et collecte de fonds sur des concepts de solidarités transversales (poupées Frimousse et Papier cadeaux Brikkado)

Annexe 3 – ETUDE 2004 - MARCHE DE LA COLLECTE DE DONS

Méthodologie : 2 phases 

· étude quantitative, questionnaire en face-à-face à domicile sur un échantillon de 651 personnes, Répartition en trois classes égales de 217 individus par tranches d’âge, objet : tester l’influence de l’âge,

· étude quantitative, questionnaire auto-administré auprès de 233 personnes intégrant le scénario (si vous aviez 30 euros… tableau 4 et 6), échantillon respectant la diversité en terme d’âge et de sexe.

Tableau 1 : Influence de l’âge sur le nombre de sollicitations par courrier

	Sur l’année précédente, combien de fois avez-vous été sollicité par courrier pour donner à des organisations humanitaires ou de santé publique ?
	21-29

ans
	30-49

ans
	50 et plus

	0 fois
	36 %
	15 %
	10 %

	1 à 3 fois
	50 %
	48 %
	45 %

	4 à 10 fois
	12 %
	29 %
	32 %

	Plus de 10 fois
	2 %
	7  %
	13 %


Tableau 2 : Influence de l’âge sur la réaction aux sollicitations marketing

	
	21-29

ans
	30-49

ans
	50 et plus

	% des personnes déclarant avoir donné suite à une sollicitation par mailing
	5 %
	36 %
	60 %

	

	% des personnes déclarant avoir donné suite à une émission télévisée
	20 %
	47 %
	32 %


Tableau 3 : Influence de l’âge sur l’achat de produits vendus au profit d’une association caritative 

	
	21-29

ans
	30-49

ans
	50 et plus

	Achat de produits au profit d’une association
	47 %
	57%
	59 %

	Lien entre âge et type de produits achetés au profit d’une association
	

	. CD
	38 %
	31 %
	18 %

	. Cartes
	29 %
	42 %
	43 %

	. Calendriers
	19 %
	21 %
	31 %

	. Artisanat
	6 %
	12 %
	14 %

	. Alimentation
	8 %
	13 %
	14 %

	. Produits uniquement hédoniques
	49 %
	32 %
	24 %

	. Produits uniquement utilitaires
	30 %
	39 %
	51 %

	. Les deux (produits à la fois hédoniques et utilitaires)
	21 %
	29 %
	26  %


Tableau 4 : Lien entre âge et choix de la formule 
Question posée : si vous aviez 30 euros à reverser immédiatement à une association, quelle formule choisiriez-vous : don ou achat de produit pour vous…)

	
	Age en classe
	Total

	
	Moins de 

30 ans
	30-49 ans
	50 ans 

et plus
	

	Formule de don 

choisie 
	DON
	Effectif
	36
	60 
	20
	116

	
	
	% dans âge en classe
	35,5 %
	66,7 %
	58,8 %
	51,1 %

	
	ACHAT
	Effectif
	67
	30
	14
	111

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

	Total
	Effectif
	103
	90
	34
	227

	
	
	% dans âge en classe
	100 %
	100 %
	100 %
	100 %


Tableau 5 : Lien entre âge et type d’associations aidées

	En comportement réel, % donnent à…
	21-29

ans
	30-49

ans
	50 et plus

	Médecins Sans Frontières ou Médecins du Monde
	10 %
	12 %
	10 %

	Téléthon
	41 %
	37 %
	33 %

	Restos du cœur
	13 %
	16 %
	17 %

	Croix Rouge
	10 %
	8 %
	8 %

	

	Cause médicale
	68 %
	62 %
	73 %

	Cause liée au cancer
	4 %
	11 %
	21 %

	Cause liée au sida
	5 %
	7 %
	5 %

	Cause liée à la pauvreté
	15 %
	27 %
	26 %

	Cause liée à l’enfance
	57 %
	60 %
	44 %

	Cause liée aux droits de l’homme
	4 %
	4 %
	7 %

	Cause liée à la faim
	20 %
	24 %
	29 %


Tableau 6 : Lien entre âge et type d’associations

Question posée : si vous aviez 30 euros à reverser immédiatement à une association, à quelle association donneriez-vous votre argent, pour quelle cause ?)

	
	21-29

ans
	30-49

ans
	50 et plus

	Médecins Sans Frontières ou Médecins du Monde
	6 %
	9 %
	9 %

	Téléthon
	5 %
	7 %
	0 %

	Restos du cœur
	18 %
	15 %
	27 %

	Croix Rouge
	4 %
	3 %
	3 %

	

	Cause médicale
	16 %
	28 %
	27 %

	Cause liée au cancer
	10 %
	7 %
	9 %

	Cause liée au sida
	10 %
	12 %
	3 %

	Cause liée à la pauvreté
	37 %
	36 %
	62 %

	Cause liée à l’enfance
	22 %
	22 %
	6  %

	Cause liée à la faim
	21 %
	21 %
	37 %
































UNICEF


ORIENTATIONS STRATEGIQUES





On connaissait les cartes de voeux, les tasses et autres objets artisanaux destinés à collecter des fonds pour l'Unicef. Aujourd'hui, il est désormais possible de faire une bonne action en GMS. Un jus de fruits commercialisé par la société Frische, vendu au prix de 2,35 euros, et qui devrait permettre à l'Unicef de toucher 0,20 centimes par pack, soit la totalité de la marge brute. Pour le moment, le produit devrait être présent dans toutes les enseignes Carrefour, Champion, Géant et Casino, Monoprix et Cora. Le fonds des Nations Unies espère ainsi collecter entre 500 000 et un million d'euros la première année dans le but de financer cinq programmes prioritaires : l'éducation des filles, la vaccination universelle, la protection des enfants contre toute forme d'exploitation et de violence, le sida ainsi que l'assistance sanitaire et nutritionnelle pour les moins de cinq ans.





CE NUMERO COMPORTE UN CAHIER CENTRAL/BILAN D'ACTIVITE 


UNE ANNEE EXCEPTIONNELLE ! 30 millions d'euros en 2003, 40 millions d'euros en 2004, près de 95 millions d'euros en 2005, tels sont les montants des trois dernières contributions de l'Unicef France à l'international. Ce résultat, dû à la générosité de nos donateurs en France, nous permet d'être encore plus efficaces au service des enfants du monde. A nous de veiller à ne pas laisser la solidarité s'essouffler car les enfants du monde ont encore besoin de nous ! 























COMMENT NOUS NOUS BATTRONS…


Avec des acteurs impliqués dans l’action durable, l’UNICEF est le champion des droits de tous les enfants du monde, disposant de l’autorité, de la connaissance et des ressources indispensables à l’action.





CE QUE NOUS FERONS…


Nous mettrons les enfants au cœur de notre activité et nous assurerons que la voix des enfants est entendue. 


Nous exposerons les disparités, les discriminations et les violations des droits des enfants.


Nous développerons encore notre expertise afin de proposer des solutions.


Nous maximiserons l’efficacité des ressources dédiées aux enfants en agissant, en construisant des alliances puissantes pour provoquer des changements.





NOTRE VISION STRATEGIQUE, CE QUE NOUS VOULONS ETRE…


Une force motrice, passionnée, qui construit avec les enfants, un monde meilleur dans lequel les droits de tous les enfants à la dignité, la sûreté et l’accomplissement personnel sont respectés.








Un mandat exceptionnel de toutes les nations pour agir au nom et pour les enfants, reposant sur la légitimité du soutien privé.


Des résultats concrets, reposant sur des programmes internationaux ou nationaux.


Une expertise.


Une marque connue et fiable.





Un statut unique : mandaté par l’ONU, agissant pour les enfants et financé par des dons privés.


Réellement mondial : présence internationale.


Capable de collecter des fonds, d’obtenir des résultats durables grâce à une mobilisation importante, une organisation et un pouvoir d’influence.





Organisation mondiale pour les droits de l’enfant, financée à 100% par la collecte de fonds et mandatée par l’ONU pour agir auprès de tous les enfants du monde.





Action,


courage,


passion,


engagement,


avenir.





CHANGER LE MONDE AVEC LES ENFANTS


En agissant avec et pour les enfants, en s’assurant qu’ils aient une voix, que leurs droits soient respectés, 


nous construirons un monde meilleur.





VISION





Passion, Courage,


Prévoyance, Amour,


Sensibilité





Principes fondateurs, Rôle moteur, Crédibilité, Pouvoir d’influence, Innovation, Action 





VALEURS


EMOTIONNELLES





VALEURS RATIONNELLES
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� Les résultats de cette enquête ont été modifiés afin de préserver la confidentialité des données


� D’après les travaux de  Sophie Rieunier en collaboration Gaëlle Boulbry, Camille Chéodotal : «Comment faire face à la maturité du marché de la collecte de fonds pour une association de solidarité ? Cahier de recherche n° 347, DMSP, Université de Paris Dauphone, octobre 2005. 
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