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Introduction

I | sagit presque dune lapaissade aujourdhui que de dire dinternet quil est un outil

incontournable. La plupart des associations disposent au minimum d'un site. De méme qu'il est
néanmoins assez naturel d'estimer que ce n'est pas nécessairement encore le média le plus pertinent
ou la réponse miracle a toutes les questions du milieu associatif. Une association, quelle que soit sa
taille ou sa présence dans la vie publique, ne peut pas se permettre de dépenser sans compter, eu
égard a ses moyens plus limités que ceux d'une entreprise, tout autant que relativement incertains.
Toute action se doit d'étre pesée avec en mémoire le souci permanent du meilleur rapport co(t-
avantage. Si la notion d'investissement est trés ancrée dans la culture entrepreneuriale, elle est plus
difficile & défendre dans le cadre du milieu associatif, ou les intéressés -béndiciaires, bénévoles ou
adhérents- attendent plus souvent une implication totale et immeédiate dans la résolution de la cause
envers laguelle I'association sengage.

'est encore plus vrai lorsgu'on sadresse a un donateur potentiel. Deés lors quil sagit de le
convaincre de la pertinence de I'action menée din de récolter un engagement financier de sa
part, il est plus que nécessaire d'avoir tous les éléments de réponse utiles quant aux questions qu'il
pourrait avoir sur I'usage fait des fonds récoltés. De récents articles de journaux dénotent assez bien
des questionnements et de la méiance que le particulier peut avoir quant a l'usage concret qui est
fait de l'argent des donst. Ce n'est plus alors seulement une question de transparence, mais
également et surtout une question de corfiance. Il y a eu quelques grosses affaires de malversations,
suffisamment retenti ssantes -est-il besoin de rappeler celle de I'Arc ?- pour que le donateur, al'heure
actuelle, soit tres regardant a cet égard. De méme qu'il doit étre convaincu de I'efficacité, de I'impact
positif des actions d'une association, pour quiil souhaite sengager a ses cotés par un apport a
hauteur de sa conviction.
A |'évidence encore, il est aisé de dire que nous vivons dans un monde hyperconnecté, si ce n'est
A simplement interconnecté. L'acces a l'information a é&é grandement simplifié, d'autant plus
avec internet qui devient un rélexe presgue immeédiat pour les gens disposant d'un acces. Cela étant,

1 «Associations caritatives : celles qui méritent vos dos... et les autres », Tiffany Blandin, Etienne Gingembre et Anne
Kagan, Capital, Rubrique Révédations, page 102-106, 1er décembre 2010



la contrepartie n'est pas négligeable. Les sources dinformations se démultipliant, on en arrive
souvent a un exces dinformation et a une sélection obligatoire qui, parfois, ne dépend pas
seulement de la pertinence de celle-ci.

E n terme de voix, internet offre au plus grand nombre la chance d'échanger et de proposer. Ce
n'est plus une voix unique mais de multiples qui cherchent a se faire entendre en utilisant le
moyen de diffusion actuel le plus rapide et le plus réactif. Reste que la toile est un univers
extrémement surchargé. Beaucoup de propositions, beaucoup de moyens, beaucoup d'outils... et une
vraie disposition a noyer le poisson. C'est presgue cliché de le dire ainsi, mais il semblerait que la
toile soit plus proche de I'océan ou ce sont quel ques géants qui se distinguent facilement, détournant
I'attention du monde plus petit que de temps en temps, tels les coraux, on découvre et tente de
préserver.

es lors, une des problématiques les plus récurrentes pour les associations se fait encore plus

prégnante sagissant de la toile : la visibilité. Le fait d'étre visible ou de le devenir. En des
temps ou la concurrence se fait plus pressante parce que les financements publics se font plus
restreints, les associations sont obligées de se poser une question fondamentale : comment capter
I'attention des donateurs privés parmi toutes les sollicitations auxquelles ils peuvent étre soumis ? Si
certaines associations ont un train d'avance en ayant privilégié dés leurs origines le financement
majoritaire par la générosité du public, bien qu'il faille encore le préserver, ou encore ont acquis une
notoriété suffisamment importante pour représenter un attrait significatif pour les entreprises qui
accepteraient de se lancer dans des opérations de mécénat ou encore de partenariat, il reste un grand
nombre d'associations qui doivent diversifier leurs sources de financement et, de ce fait, doivent se
distinguer pour assurer |'avenir de la cause qu'ils défendent.

'est en cela qu'on peut |égitimement Sinterroger a I'égard de la boite a outil proposée par

internet, comme moyen de captation d'attention, et cela pour un codt qui peut sembler plus
faible que les moyens traditionnellement mis en oeuvre. Partout on entend dire que c'est simple
d'utilisation, libre d'acces, rapide et en contact avec suffisamment de personnes diversifiées pour
pouvoir apporter des réponses multiformes aux besoins permanents des associations.

Pour autant, il est parfaitement irraisonné de croire a I'outil miraculeux. La démocratisation
réelle dinternet, fin des années 1990, a été une révolution. L'engouement pour les réseaux
sociaux, depuis la création notamment de Facebook en 2004, ainsi que le développement d'outils
plus dynamigues n'ont cesse de croitre et ont révolutionné la premiére révolution. On a alors parlé
du Web 2.0. La rapidité avec laguelle se déploie cet outil laisse la place a beaucoup de questions
non résolues. Outre celle de la visibilité, cela pose également celle du temps. Tout Sest accéléré et
certains peuvent avoir I'impression d'étre restés sur le quai de la gare, incapables d'anticiper le
départ pour ne pas avoir compris la destination. Sils veulent prendre le train en marche, il est utile
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d'en connaitre les caractéristiques pour ne pas finir sur lesrails.

T out le questionnement ici portera des lors sur I'évaluation de la pertinence de la boite a outils
gu'offre internet. La problématique principale est la suivante : dans quelle mesure
aujourd'hui une association doit-elle miser sur les outilsinternet pour développer son activité
en l'intégrant pleinement a son fonctionnement, comme un pble d'activité a part entiere
auquel il faut consacrer des ressources suffisantes ? Ce qui sous-tend un certain nombre de
guestions complémentaires sur lesquelles il faudra se pencher pour pouvoir dégager un début de
réponse. A cetitre, il serabon d'essayer de dinir si oui ou non internet, sous sa forme web 2.0, est
un support actif d'avenir pour le milieu associatif. Cela supposera de commencer par faire un état
des lieux non-exhaustif de ce que représente internet en termes d'approches et d'usages, permettant
de dégager les problématiques qui lui sont liées pour les associations, ou voir Sil ne sagit pas plutét
d'un univers qui ne satisfait pas aux exigences des besoins d'une association. De 13, nous évaluerons
la nécessité de produire des études en ce sens. Erfin, nous commencerons a dessiner ce qui pourrait
contribuer a engager une démarche positive dans le sens de I'éaboration progressive d'une
communauté online, laquelle devant permettre d'aider a I'évolution future d'une association, par
I'engagement dans une nécessaire ddinition de stratégie web.

Ce meémoire n'est qu'une premiére rélexion a I'égard d'un sujet quil est plus que nécessaire
d'aborder concrétement dans le milieu associatif, histoire de ne pas se laisser déborder par une
évolution probable. La plupart des éléments relevés devraient contribuer a ouvrir plus de questions
gu'ils n'apporteront de réponses certaines, car la premiere conclusion a laguelle I'approche de ce
sujet m'a amenée c'est que, manquant de recul sur le sujet, nous ne pouvons envisager qu'un
positionnement : |'anticipation par |'expérimentation.



|. Le web 2.0 et associations : problématiques

En commencant a m'intéresser a la question, j'ai été confrontée a un fait qui m'a laissé craindre de
ne pas avoir les moyens d'apporter méme une esquisse de réponse utile a la question principale. Si
je suis personnellement assez convaincue qu'internet, via ses multiples outils, est destiné a devenir
un vecteur particuliérement porteur pour le message d'une association qui Sengage dans cette voie,
reste que les démarches réelles en ce sens en France sont assez récentes. Nul ne remet en cause
I'importance de disposer d'un site. Mais quant a savoir jusqu'a quel point il est utile et rentable
d'user des moyens multiples dinternet, c'est une autre question. Dés lors, je me suis assez
rapidement rendue compte que ce qui pouvait manguer le plus, ce sont des études chiffrées sur les
usages et les habitudes online, si possible récentes, seule chose permettant de commencer aavoir un
peu de recul pour pouvoir tirer quelques conclusions ne reposant pas uniquement sur des
hypothéses.

Le déploiement, certes rapide mais encore récent du «socia network » sur la toile, n'offre qu'une
vision assez limitée des conséguences, a l'inverse des possibles. Des lors, avant toute autre
démarche, avant méme de commencer atravailler al'accroissement de sa présence et de savisibilité
sur internet &in de contribuer & développer son activité associative, il est nécessaire de commencer
par se pencher sur ce que recouvre le concept et ce que cela entraine comme problématiques sur le
web al'égard de la solidarité promue par |es associations.

Il ne sagirapasici de faire un développement trop important sur ce qu'est le web 2.0, ni encore sur
la multitude de plateformes qui le compose, mais plutét d'en dégager les grands ééments de
ddinition din de souligner ce qui fait de lui un outil particulierement attractif pour les associations.
Parce qu'il n'est pas un jour sans une opération lancée sur le web, surtout en période hivernale ou le
simple fait d'étre abonné a une chaine de solidarité telle que « La chaine du Coeur? » remplit son
agrégateur de fils RSS avec des annonces nombreuses pour faire de la période festive une occasion
idéale pour mobiliser la générosité. Cela devrait permettre d'évaluer la notion d'e-Solidarité dont on
commence a entendre parler sur le web.

1. Eléments de définition du Web 2.0

Lorsque nous surfons sur internet, ou que nous lisons des articles en rapport avec cet univers virtuel,
il est plus que fréequent de découvrir un vocabulaire dédié, auss varié que variable dans ses
déinitions. A commencer par le fameux Web 2.0 apparu a partir de 2005. Au départ, créer une page
web semblait étre réservé aux personnes capables de le faire, celles disposant des connaissances

2 http://www.lachaineducoeur.fr/index.php?page=accueil
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suffi santes en programmation et en hébergement pour pouvoir se permettre de mettre les mains dans
le cambouis. Des lors, |'utilisateur lambda se contentait bien souvent de n'utiliser internet que
comme outil communiquant lui permettant d'avoir un acces facilité et rapide aux informations,
lesquelles demandaient auparavant de faire des recherches requérant du temps, et d'échanger
facilement avec ses contacts par |I'envoi de messages instantanés (que ce soit par mail ou par client
de messagerie instantanée tel que MSN).

La dénomination Web 2.0 n'est pas réellement accompagnée d'une ddinition. Elle est auss
évolutive que ce qu'elle recouvre apriori. Si elle a été auss commentée qu'elle est encore utilisée,
ce quéle recouvre nest pas smplement technique. Elle a une dimension, finaement, tres
révélatrice d'une évolution des pratiques. Si c'est bien la dénomination accordée a un progres
technigue permettant plus de choses avec la machinerie web, c'est également la désignation d'une
nouvelle approche pour ['utilisateur lambda, celui qui n'a pas de savoir propre en la matiere lui
permettant de construire son contenu, qui cesse d'étre passif. 1l sagit finalement du moment ou étre
utilisateur d'internet passa de « simple consommateur de contenu » a « créateur de contenu ». Il faut
aller sur le site du fondateur de I'expression Web 2.0, Tim O'Rellly3, pour cerner un peu mieux ce
gue cela recouvre. L'article concernant la clarification de cette expression commence par proposer
une forme de listing né du brainstorming initial :

Web 1.0 // Web 2.0

DoubleClick —> Google AdSense
Ofoto --= Flickr
Akamai --> BitTorrent
mp3.com —> Napster
Britannica Online —> Wikipedia
sites perso —= blogs
evite —= upcoming.org et EVDB
spéculation sur les noms de domaines --> optimisation pour moteurs de recherche
pages vues —=> colt au clic
« SCreen scraping » —= services web
publication --= participation
systéme de gestion de contenu --> wikis
arborescence (taxonomie) --> tags ("folksonomy™)
rigidité du contenu —> syndication de contenu

Ce listing présente I'évolution technique, ce qui est immédiatement compréhensible parce que
visible et évaluable. Il est ensuite éclairé par le contenu de |'article qui énonce un certain nombre de
lecons que doit enseigner le concept de web 2.0 et qui participent de la ddinition plus précise de ce
gue recouvre le concept, souvent un peu trop flou, et de ce qu'il peut induire. Tous les points qui
vont suivre sont dans |'article cité en note de bas de page. IIs sont particuliérement révélateurs de la
tournure qu'a pris le web et de ce que ¢a implique. Ce sont autant de lecons qui pourront étre
transférées au niveau des interrogations auxquelles les associations devront répondre s elles
sengagent réellement dans une démarche stratégique a l'égard de la boite a outil proposée par le net.

3 http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html ou bien http://www.eutech-ssii.com/ressources/1 pour une
traduction francaise.
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* «Il faut mettre au point un service simple d'acces et une gestion algorithmique des
données pour toucher I'intégralité du web, jusgue dans sa périphérie, pas seulement son
centre, jusqu'au bout de sa longue traine, pas seulement en son coeur » ; on parle déslors
de couverture et d'audience.

+ «Le service saméliore automatiquement quand le nombre de ses utilisateurs croit » ; A
I'égard de ce point, il faut ajouter une expression intéressante : l'article parle
d'« architecture de participation » ;

* «Dans I'univers web 2.0, I'implication des utilisateurs dans le réseau est le facteur-clé
pour la suprématie du marché». Sur ce point, l'article insiste bien sur le fait que
désormais, avec le web 2.0, c'est I'utilisateur qui déinit ce que sera son contenu par la
participation et la collaboration individuelle, a commencer par la diffusion des liens
hypertextes.

» Lessdites deviennent dynamiques.

* Un point trées important est soulevé : « L'observation en temps réel du comportement de
I'utilisateur dans le but de voir quelles sont les nouvelles fonctionnalités utilisées,
devient donc un nouvelle compétence centrale ». Celui ou celle qui sait voir ou
comprendre ce que |'utilisateur attend et ce qui est prioritaire dans son fonctionnement
est celui qui saura le mieux se positionner comme acteur visible et important du réseau.

* Erfin, derniere remarque réellement intéressante qui pourrait étre confrontée au milieu
associatif pour ses ambitions a I'égard du web : « L'opportunité pour de nouveaux
arrivants d'exploiter pleinement le potentiel du web 2.0 entrainera la création
d'applications qui apprennent de leurs utilisateurs en sappuyant sur une architecture de
participation et qui se démarqueront non seulement par leur interface mais auss par la
richesse des données partagées qu'elles offriront ».

Tous les points cités, sils sont en priorité tournés vers le milieu marchand pour le dével oppement
des entreprises dites Web 2.0, sont applicables a la rélexion que doit mener le milieu associatif.
Sans sattarder dans un premier temps a la question technique, celle des moyens a déployer qui sera
approchée en fin de mémoire, le concept méme attaché au Web 2.0 est doquent quant a sa
transposition possible pour I'organisation du fonctionnement d'une association.

Pour conclure sur les ééments de ddinition, il est en une disponible sur « Le dico du net* » qui
résume assez hien le concept : « Considéré comme |'évolution naturelle du web actuel, le web 2.0
est un concept d'utilisation d'internet qui a pour but de valoriser I'utilisateur et ses relations avec les
autres. »

4  http://www.dicodunet.com/dd initions/internet/web-2.0.htm
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2. Le potentiel du concept pour les associations

Rien qu'a partir de cette courte ddinition, il est assez
facile de comprendre quelles implications positives pour
le milieu associatif peut avoir le web tel que nous le
connaissons aujourd'hui, en 2.0. Les associations, pour
5 A leur développement, reposent essentiellement sur les

-8 individus pouvant étre intéressés par la cause défendue,
quils soient membres, béndiciaires, bénévoles etc... .

_ C'est un environnement qui nécessite en permanence un
& s travail conséquent de communication et d'échange
. -£ dinformation. Dés lors, s avoir un site internet comme
s 8 A2 diffuseur dinformation a trés rapidement fait partie de
A-0-8 péquipement de communication de la majeure partie des
associations, il est facile dimaginer que disposer de
moyens permettant d'améliorer non plus seulement

_ _ _ l'accés a l'information mais égaement I'échange et
Le web illustré en une seule image, par Frédéric_ . . . i i
Cozic Tinteraction soit aussi attractif que prometteur.

Web 1.0

site web

4 f,_{ 9 &
]
i

: Web 2.0

Que retenir globalement ? |l est possible de commencer par retenir la portée du média. Le web 2.0
fournit un potentiel de public jamais égalé. On peut ainsi atteindre n'importe qui, n'importe ou et
depuis n'importe ou. Il n'est pas dit que cela soit faisable facilement et avec le méme résultat pour
tous. Simplement il existe une réelle capacité qu'il est bon de ne pasignorer.

Un message qui, a une époque, ne circulait qu'a une échelle assez limitée du fait des moyens® peut
désormais espérer atteindre un grand nombre d'individus en diminuant considérablement les frais,
les délais, presque réduits a néant pour ce qui est du temps existant entre le moment d'émission et le
moment de réception (ce qui est assez différent pour ce qui est du temps d'appropriation et de
résultat) mais aussi les moyens humains. Prenons un exemple classique : la diffusion d'un message
par voie postale demande du personnel pour mettre en plis, ce qui suppose du temps ay consacrer.
En outre, cette mise en plis représente un colt (papier, timbres, enveloppes...). Dés lors, la surface
et la dimension de diffusion du message peuvent étre limitées autrement que par le ciblage
volontaire. Aujourd'hui, & supposer que I'on dispose d'une installation web 2.0 fonctionnelle et
utilisée, la diffusion du méme message demande en théorie moins de temps (principe
d'instantanéité), moins d'argent (principe de dématérialisation du support) et peut toucher un plus
large public (principe de relayage).

5 Tesque: courrier, ce qui engendre entre autres des délais et des frais ; porte-a-porte, ce qui demande notamment
des moyens humains et du temps ; journaux locaux ou nationaux, ce qui engendre assurément des frais ; supports
papiers, téléphone etc..., méme |'existence d'une page web ne suffisait pas a toucher un large public puisqu'il fallait
en relayer |'existence essentiellement par des biais traditionnels.

10


http://aysoon.fr/Le-Web20-illustre-en-une-seule-image
http://aysoon.fr/Le-Web20-illustre-en-une-seule-image

Outre la portée du média, il faut également retenir I'effet participatif, collaboratif. Car c'est sans
doute la la principale évolution a noter et le coeur méme de toute aventure engagée sur le web.
Auparavant, comme le montre I'illustration de Frédéric Cozic, tres révélatrice, il y avait un créateur
unique de contenu. Mettons I'association. Les membres de I'association, au moment de la créer,
formalise un projet. Ce projet doit étre diffusé et donc énoncé. Au départ, c'est un travail a sens
unique. La publication dun site internet a d'abord été un outil complémentaire aux moyens
traditionnels, un support nouveau particulierement intéressant par sa capacité a donner a voir
durablement en un endroit ddini. Une fois publié, le site internet ne demande gque peu d'entretien. |1
est facile atrouver et on est trés loin de la brochure perdue parmi une liasse d'autres documents ou
simplement jetée au recyclage. |1 y ales émetteurs et les récepteurs, ceux qui lisent le message.

Désormais, le web 2.0 permet un interaction entre
I'émetteur et le récepteur. Et c'est particulierement
encourageé puisque c'est le fonctionnement méme de
la promotion rapide du message et donne tout son
sens a la portée réalisable du média. Les liens
hypertextes, les fils RSS (et les agrégateurs, natifs
dans les navigateurs, tel que Firefox, ou en ligne, tel

gue Netvibes), les commentaires, sur site ou blog,
ou encore les liens de partage (tel que le « share » de Facebook) sont autant de moyens de relayer
facilement le message initial. Et ce n'est plus smplement du fait de I'émetteur. Le récepteur peut
désormais déinir lui-méme ce qui est, selon lui, bon ou important de diffuser.

L'expression citée plus haut, « architecture de participation », est tres pertinente dans le sens ou la
diffusion d'un message donné se construit a mesure de la participation et des différents « rebonds »
gu'il peut faire atravers le média. En cela, c'est un atout que doit prendre en considération le milieu
associatif puisque, ce qui fait le liant de toutes les actions menées, c'est bel et bien le message
initial. Sans lui, il n'y a pas méme d'actions a mener puisgu’il n'y a pas de raison d'étre. Et s le
message existe, il doit étre diffusé le plus largement possible din de brasser le plus grand nombre
d'adhésions, seul moyen au final de réaliser efficacement la mission donnée.

Parce qu'il ne suffit pas de savoir bien informer. Immanquablement la question de la participation
aux actions, au-dela de la participation au contenu, va se poser. Et cela touche nécessairement la
guestion de la collecte de fonds. Une association peut avoir tout le soutien moral du monde, €elle ne
pourra rien faire s ce soutien moral ne saccompagne pas des moyens de mettre en oeuvre son
action. Des lors, sil est facile de percevoir toutes les répercussions positives que le web 2.0 peut
générer en matiere d'information (publication, communication, relais etc...), les interrogations quant
alatransposition de ce gain sur les outils de collecte restent entiéres. On imagine assez facilement
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le potentiel ou les enjeux. On n'en mesure pas encore totalement la réelle capacité.

3. Peut-on parler d'une e-Solidarité ?

Parler d'e-Solidarité revient a accoler une formule a ce qui serait une pratique nouvelle de la
solidarité via le web. Or, la solidarité ne se résume pas a se tenir informé. Le terme signifie plus
largement avoir conscience de |'interdépendance qui existe dans une société ou le probléme de I'un
est le probléme de l'autre, au risque sinon de devenir son probleme. La solidarité suppose dés lors
engagement et responsabilité. Cela peut étre un engagement humain comme un engagement
financier. Tous les apports sont envisageables. Et c'est en cela que la question se pose al'égard de la
solidarité par le biais du web 2.0. En d'autres termes, quelle peut étre la capacite réelle de ces outils
pour participer a la collecte de fonds ? Aujourd'hui la solidarité organisée sur le web est assez
facilement jugée éphémeére, quand ce n'est pas seulement ponctuelle (sorte de « one shot ») ou
d'entreprise individuelle. Avant de jeter un oeil sur les chiffres existants pour se faire une idée plus
précise desréalités, il peut étre intéressant de revenir sur ces apriori persistants.

3.1 Une solidarité souvent jugée éphémere.

Un grand nombre d'opérations sont menées tous les jours sur le web, il
suffit de surfer un peu réguliérement pour pouvoir sen rendre compte. De
facon trés notable, les catastrophes naturelles, qu'ont été le Tsunami ou
plus récemment Haiti, ont démontré I'extraordinaire capacité dinternet
pour récolter des fonds. Pour ne garder que I'exemple le plus récent, Haiti,
des outils tels que Facebook, Twitter ou encore les blogs ont été des relais
Sgﬂgrﬁb?g‘%’;%?“ﬁlﬁt}”eme trés efficaces prouvant |a grande réactivité du web par le partage immédiat
%%ﬂ gg prditdelaCroix  des informations. La réponse ne sest pas fait attendre, les ONG ont aors

mis en place des systemes de collecte de fonds en ligne dédié a

I'événement, et soutenus par leur promotion a travers des vecteurs traditionnels dinformation

(télévision, radios, journaux), pour répondre aux interrogations des individus soucieux d'apporter
leur aide. Le tout afait tache d'huile et les fonds collectés ont été considérables notamment grace a
I'efficacité par la simplicité des outils.

Pour autant, pour le Tsunami comme pour Haiti, certaines questions se sont posées et concernent
plus largement la nature de cette e-solidarité. Sil semble facile de lever des fonds dans un contexte
a forte charge émotionnelle, grace au levier du web qui alie réactivité et simplicité, ces deux
catastrophes révélent sans doute un talon d'’Achille qu'il ne faut certainement pas ignorer, quelle que
soit notre conviction envers la puissance du web. Concernant Haiti, deux mois aprés le séisme, le
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journal Libération® faisait déja état d'une diminution des dons et de l'intérét porté aux différents
problémes liés aux consegquences de la catastrophe. Les dons ont été des dons spontanés, sur le
moment, généreux dans le sens ou ils répondaient a l'envie d'aider sans attendre. Mais apres ? 1l y a
une capitale a reconstruire de A a Z et des structures a faire fonctionner a nouveau, apres
déblaiement. Les ONG rappellent que I'aide qui doit étre apportée a Haiti est une aide reposant sur
la durée, de longue haleine. Aussi importante soient |es sommes soulevées, elles ne suffisent pas sur
la durée. L'épidémie de choléra qui sévit a Haiti est probablement révélatrice de ce besoin de
continuité. A défaut de soutien durable, on se retrouve dans des situations ineptes (puisque le
choléra ne demande qu'un seul traitement : I'hydratation).

Pour le Tsunami, |'expérience a été différente. L'émotion a été
intense, supportée par I'acces rapide et simple aux vidéo /
photos / témoignages qui ont été relayés par les différents
biais existants sur la toile (Facebook, Twitter, Flickfr,
Youtube, Dailymotion etc... on méme découvert le principe
des Moblog : contraction de Mobile et de Blog, désignant le
fait de tenir un blog gréace a son portable et les photos qu'il

I:HELS.IHDHHEAHMI T‘
%&E,;w;" |£_rc 3 ,ﬁwﬂzz peut faire, assurant le suivi presgue en temps réel). Pour

CRPeERE Ay - BE 'I.I.

Affiche d'événement pour Haiti, Action  autant, le directeur de MSF avait demandé que les dons

trelaf 4 i SO 4 i i
contre|a faim affectés au Tsunami soient stoppés. MSF avait suffisamment

d'argent pour répondre a l'urgence par rapport a son type d'action. Il n'y a pas eu beaucoup de
blessés aprés cette catastrophe, les besoins sanitaires n'éaient donc pas les mémes. Les autres
associations engagées n'ont pas nécessairement trouvé cet appel opportun.

En conséquence, face a deux situations a forte charge émotionnelle pour lesgquelles le web a été un
vral levier pour la collecte de dons, on a pu se rendre compte qu'il n'y répondait pas en apportant la
méme utilité. De vraies questions se posent : comment canaliser la générosité sur un outil aussi
réactif, simple d'usage, et appartenant a I'utilisateur dans son principe méme, dans ce genre de
situation ou I'émotion domine et ou il semble difficile de la brider sans générer I'indignation,
I'incompréhension ? Ne serait-il pas utile de ddinir, pour faire face a ce type d'événement al'avenir,
un protocole a suivre et ce din d'éviter que ne se reproduisent des situations ou I'argent regu est trop
important par rapport aux besoins / I'argent recu ne suffira pas sur la durée / I'argent recu entre en
fond dédié est n'est pas utilisable pour d'autres actions ?

3.2 Une solidarité ponctuelle ou individuelle

On entend facilement parler de « click activisme ». A I'égard des réseaux sociaLx, une remarque est
fréquemment faite sur |'absence de pertinence des chiffres, qu'il Sagisse des « followers » ou encore

6 «Haiti : lesdons al'abandon », Stéphanie Binet, Libération, édition en ligne, 4 avril 2010
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des « fans », par exemple. Les « boutons sociaux » se greffent partout et appellent au clic. Qui peut
encore dire ne jamais avoir croisé ce type d'ééments sur une page web ?

Cas G~ B & B 7 b & E S5 b B 0

Deés que nous surfons, nous sommes en permanence sollicités par ces petits boutons. On peut
prendre le coté positif de la chose et décider qu'apres tout la personne qui clique le fait pour une
bonne raison. Elle entre en plus dans le jeu du marquage hyperlien en relayant I'information,
puisqu'un clic sur un de ces boutons est inscrit sur les pages individuelles des personnes sy prétant.
De sorte qu'il y a un suivi non seulement de I'information mais également du comportement de la
personne qui clique, de la part des individus suivant cette personne et ainsi de suite.

Maintenant, il est aussi possible d'avoir un regard un peu plus

#iweeter 25 ElJaime 9 critique sur ces systémes. Le clic étant facilité, smple d'acces et

n'engageant en rien la personne qui le fait, sinon peut-étre

moralement, mais comment le mesurer, quelle portée réelle peut-on donner aux informations qui

ressortent ? Avoir 1000 « followers» sur Twitter, est-ce réellement une force de 1000 individus

pouvant soutenir efficacement toute action menée par |'association qui peut Sen vanter et se reposer

dessus ? Mettons que 2000 personnes se déclarent en outre « fans » sur Facebook, doit-on cumuler

les deux chiffres et arguer qu'on a 3000 personnes soutenant notre association ou doit-on plutét

considérer qu'il y a des chances pour que les 1000 « followers » font aussi partie des 2000 « fans » ?
Les implications ne sont pas les mémes.

Car il faut remettre un peu de mesure dans I'utilité de ces petits boutons pour une association
présente sur les réseaux sociaux les plus actifs (a I'heure actuelle Twitter et Facebook). Le « click
activisme », sil se cantonne alafacilité du clic a disposition, peut étre plus préudiciable qu'efficace
pour |'association. C'est une chose a prendre en compte impérativement, parce que cela permet
d'éviter de sefaire une idée trop dorée du paradis vanté des réseaux sociaux.

A cela gjoutons que le web 2.0 est trés mouvant. La notion de « buzz » I'exprime assez bien.
Pendant un temps, un sujet, un individu, une musique, une vidéo va recueillir toute I'attention du
web avant de sévanouir aussi rapidement qu'elle est venue, au prdit d'un autre intérét relayé sur la
toile. Notons que le principe des liens hypertextes participe grandement a |'exagération possible
d'un phénomeéne puisquiil suffit de démultiplier les sources pour le faire ressortir des moteurs de
recherche. Ce qui finit par donner une impression de butinage permanent comme de concentration
temporaire prompte a seffacer. On peut donc légitimement se demander Sil est véritablement
rentable de sSengager dans |le développement d'un espace aussi difficile a controler et canaliser.

Par exemple, il est possible de relever que le web est également un grand cimetiere de sites nés et
laissés en I'état. Ce qui peut renforcer le sentiment de ponctualité et de versatilité du web. Deux
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exemples. Revenons sur Haiti et le fort engagement que cela a généré sur le web. Certaines
opérations qui ont été lancées a cette occasion ne sont plus soutenues aujourd’hui alors méme que
les ONG soulignent I'importance du soutien sur ladurée. A Montréal, dans les studios de VoxTV, le
21 février 2010, un « Webothon Haiti des médias sociaux’ » a €été mis en place. Ce qui est
particulierement intéressant, c'est qu'il y a un site principal qui fait le lien et le Webothon regroupe
trois pays francophones : Belgique, Canada et France. A celail faut ajouter une page Facebook, un
compte Twitter et un relais sur une chaine de télévision. Sur son blog, Michelle Blanc revient sur
cette expérience et en explique le but : « Cette expérience télévisuelle/Web/médias sociaux a permis
de faire interagir sur le méme plateau des invités qui dialoguaient avec nous, des quatre coins de la
planete et des internautes qui réagissaient via les médias sociaux® ». Le site est toujours accessible,
ains que les vidéos du Webothon. Pour autant, ce n'est plus actif. |l a été créé pour cette opération
particuliere. Plus de mises a jour ni sur le site, ni sur Facebook et le compte Twitter n'est plus
accessible. C'était un « one shot » qui n'a pas été entretenu mais qui a eu le mérite d'exister et de
tenter une expérience novatrice.

En deuxieme exemple, je citerais l'initiative personnelle d'une
bloggeuse reconnue sur la blogosphere spécialisée dans la bande-
dessinée : Pénélope Bagiew®. Cet exemple n'est pas fortuit dans la
mesure ou il souligne I'engagement individuel tel quil peut étre
possible sous de nouvelles formes grace au web 2.0. Voulant
prditer de sa notoriété, et de ses 25 000 lecteurs, I'auteur a décidé
de sengager dans une opération de partenariat au prdit de
I'opération « Arbres de Noél » de la Croix-Rouge frangaise. Le site
en lui-méme n'existe plus, mais des archives demeurent. Elle a
invité des dessinateurs actifs sur la blogosphere dessinée a venir
produire un dessin chague jour du mois de décembre 2008 sur un
site dédié. Orange a sponsorise |'opération en sengageant a donner
15000 € alaCroix-Rouge francaise dés que 100 000 visiteurs aura été atteint sur le site.

En une semaine, cette somme a été atteinte. Du coup, comme il restait 3 semaines, la Croix-Rouge a
mis en place un systeme de micro-don en ligne, commencant a 1 € aors que d'ordinaire il est de
12 €. Le but étant de prditer des réseaux sociaux et du « doigt-a-regard » (ou clic) qui peut se
produire, l'invitation était d'en parler au maximum, de relayer I'information. Le résultat fina de
I'opération se monte a 15 000 € de sponsor + 46 400 € de dons, soit 61 400 € de dons cumulés. Il
est bien précisé en outre que « tous les dons effectués en passant par Monbeausapin sont identifiés

7 Site : http://haiti.quignoleeduweb.org ; Facebook : http://www.facebook.com/webhaiti ; Twitter : la page n'est plus
accessible. Page de l'ingtigatrice du Webothon :  http://www.michelleblanc.com/2010/02/22/webothon-haiti-
integral e-retour-sur-experience/ ou il est possible de lire son retour sur expérience.

8 Cf. ci-dessus.

9 «Mavie et tout-afait fascinante », Pénélope Bagieu / Opération expliquée par la Croix-Rouge francaise a cette
adresse : http://www.croix-rouge.fr/Actualite/Des-BD-pour-des-cadeaux-MonBeau .0rg-760
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et enregistrés, din que durant toute I'opération, les internautes puissent connaitre le montant des
dons cumul és 1%, L'expérience n'a pas été renouvel ée. La page web n'est plus qu'un résidu html et la
page Facebook est spammeée. On peut supposer que I'engagement d'une telle opération pour une
personne est considérable et qu'il n'est pas nécessairement facile de renouveler I'opération. Mais elle
a eu le mérite d'exister pour en plus étre un réel succes. C'est une opération ponctuelle, d'initiative
individuelle, mais pour le moins laréussite est belle.

10 Pour le fonctionnement : http://penel ope-jolicoeur.typepad.fr/beau_sapin/mais-comment-ca-marche.html
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Pour conclure sur cette partie, il faut retenir que le web est un univers extrémement
versatile, mouvant. Si a la télévision, la télécommande permet de zapper facilement, le
web est lui soumisalaloi du « clic ». De liens en liens, c'est une navigation sans freins. Par
conséquent, les actions de solidarités les plus visibles engagées sur le web apparaissent
souvent comme un effet réactif aforte charge émotionnelle. 1l y aune demande, on propose
une solution a chaud et on fait relayer I'information. La grande problématique revient
probablement aujourd’hui a envisager de créer une forme de protocole d'action en cas
d'urgence et de porter a la connaissance de tous I'existence de cette démarche din que le
retour soit immédiat en cas de nouvelle catastrophe de grande ampleur. En gros, il faudrait
disposer d'une offre avant qu'il n'y ai une demande.

Pour une association, il peut étre difficile d'appréhender complétement le champ des
possibles en raison de |'extréme diversité des propositions. L'information circule partout et
tres vite, derelais en relais, chaque clic entrainant un rebond vers un autre lien. Des lors, ou
parler ? Comment ? A quel rythme ? Avec quels médias ?

Ephémére ? Ponctuel ? D'initiative individuelle ? Peut-é&tre aujourd' hui le web donne-t-il
I'impression d'étre un grand chantier assez brouillon. Maisil est la et bien |a. Et quand
bien méme il ne serait parfois que ponctuel, oeuvre positive pour une campagne donnée a
un moment donné, aussi versatile que l'internaute dans ses centres dintéréts, il serait
particulierement préudiciable pour le milieu associatif de ne pas percevoir la portée de cet
ensemble.

Et pour cela, il est nécessaire que des études répétées soient entreprises din de toujours étre
au fait des pratiques et des attentes.
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Il. De I'obligation de produire des études répétées sur
le profil et les attentes des internautes

L es données sont encore assez limitées ou assez imprécises quant aux réalités de ce qui se passe sur
internet, quant aux retours qu'il est possible d'attendre d'un engagement sur les voies du web 2.0 au
prdit des associations, au contraire de I'engouement vif qu'il génére et des promesses qu'il annonce.
Il est tres facile de se laisser attirer par ces outils prometteurs et de se laisser convaincre de leur
capacité a mobiliser I'attention du public internaute sur des questions associatives. La question se
posant de plus en plus et |'intérét se faisant plus pressant, eu égard au besoin de renouvellement des
associations a plusieurs niveaux, et notamment a l'égard de la diversification de leurs ressources, il
est nécessaire que des études précises soient entreprises &in de cerner les enjeux et les directions a
ddinir pour ne pas prendre une mauvaise voie, car nous |'avons vu, beaucoup de choses sont
entreprises, ce qui a pour conséquence essentielle de donner des retours d'expériences souvent
contradictoires (belle réussite, échec cuisant).

La premiére étude dont je dispose remonte a 2006 et la derniére a décembre 2010. Elles participent
toutes d'une meilleure appréciation du prdil des internautes, qu'elles partent d'un panel d'un panel
large reposant sur une population donnée (les jeunes) ou en partant d'un panel jugé représentatif
d'internautes rodés a l'usage du web qui se rendent sur des sites associatifs, tout en démontrant qu'il
est assez difficile d'évaluer I'internaute solidaire dans ses comportements. En revanche, ces études
contribuent a une perception plus précise des attentes.

1. Une évaluation assez difficile de Il'internaute solidaire

L'étude de cas précis apporte beaucoup d'ééments, mais qui bien souvent n'ont rien a voir avec
I'édification d'un prdil type d'internaute utilisateur, comme nous le verrons dans la partie suivante.
Cela étant, la constante actuelle semble étre qu'il est difficile de générer de nouveaux donateurs par
le biais du web, probablement en raison de la multiplicité des prdils pouvant sy retrouver. En outre,
Sil est intéressant de savoir a qui on sadresse, il est également nécessaire de ddinir quelles sont les
attentes des cibles dégagées. A défaut, il n'y a pas de stratégie efficace possible. Ce serait comme
vouloir atteindre le centre d'une cible en pleine compétition olympique sans avoir réglé son arc et
sans connaitre les conditions extérieures. On peut étre le meilleur dans son domaine, s on ne se
renseigne pas sur ce qui ne dépend pas immédiatement de soi, |'échec est assuré. Pour |le moment, il
semble que cette évaluation demeure difficile a aborder.

18



1.1 Des études trop axées sur lI'aspect « donation »

Une remarque m'est venue immédiatement lors de la présentation au cours de la 5% journée
d'information sur les Générosités, proposée le ler décembre 2010 par France Générosités, d'une
étude' récente sur les opportunités dinternet pour les associations, produite par Médiaprism
Group®. Elles reposent sur le choix du panel a la base des études proposées. Toutes partent d'un
échantillon de personnes déga utilisatrices corfirmées du web ET donatrices en ligne. La ou je
releve un probléme de perspective, c'est gu'on cherche a comprendre le fonctionnement d'un outil
multicanal en ne partant que d'un seul éément, et celui qui apparait comme étant probablement le
plus incertain aujourd'hui : la donation en ligne.

On pourrait me faire remarguer que dans la mesure ou les associations sont trés intéressées par le
développement de leurs sources de financement, il est logique de commencer par étudier la valeur
ou l'avenir du don en ligne a partir de ce qui existe déja et a partir des pratiques avérées. Or, c'est en
guelque sorte mettre la charrue avant les boeufs, parce que c'est étudier un aspect encore résiduel en
comparaison de l'importance qualitative d'internet pour la visibilité d'une association, ce sur quoi
repose toute ambition future pour la collecte de fonds. Si c'est déja une certaine part de réalité,
comme nous avons pu le constater en réaction a des événements d'ampleur comme le Tsunami de
2001 ou le tremblement de terre de Haiti en janvier 2010, rien ne permet encore aujourd'hui de
corroborer le fait que le don en ligne est voué a devenir un levier important de sollicitation future
pour les associations comme une pratique aussi durable que renouvelable. Toute la question est la.
Aussi, je ne pense pas qu'il faille partir de cette problématique pour répondre a la question des
opportunités proposeées par internet.

Je ne nie pas le fait que ce soit certainement une des questions les plus intéressantes immédiatement
pour les associations désireuses de multiplier leurs outils en matiere de collecte de fonds, et ce
toujours dans le sens d'une plus grande efficacité, voire d'une plus grande efficience (beaucoup de
résultats pour moins de moyens engages), comme telle semble étre la promesse trop souvent
rapportée de la boite a outil web, et une des questions pour lesguelles les associations aimeraient
avoir une réponse rapide, din de savoir sil est pertinent et rentable de mettre en place le « bouton
don » sur sa page web et de communiquer lourdement en ce sens.

Je pense que les études dont nous disposons actuellement sur internet et les associations ne sont pas
suffisamment révélatrices de I'impact que peuvent avoir les multiples outils proposés par le web
pour les associations, a partir du moment ou le panel d'éude n'est orienté que vers le don et non
vers la visihilité. De méme qu'elles ne permettent pas véritablement a une association de décider
aujourd’hui de sengager dans le développement d'une stratégie a I'égard du web parce que les

11 Piécejointe : «Internet : quelles opportunités pour les fondations et |es associations », Médiaprism Group, 2010
12 http://www.mediaprismgroup.fr/
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résultats qu'elles proposent ne fournissent en général qu'une vision assez peu dynamique, dans la
mesure ou elles établissent un constat a partir de I'usage d'un outil unique : le don en ligne. Cela ne
renseigne pas sur les usages en ligne. Uniquement sur les pratiques en matiere de don.

Je pense par consegquent gque ce n'est pas la priorité. Ce n'est pas le premier élément qu'il faut
étudier. Parce que le don sur internet fonctionnera comme n'importe quel autre type de don : il
reposera sur la volonté du donateur d'aider telle ou telle association, sur le message diffusé par
I'association et sa visibilité dans le paysage associatif global, sur la capacité de |'association a
convaincre que sa cause et sa facon de la défendre est celle qui mérite d'étre soutenue. Le milieu
associatif est concurrentiel, on ne le répétera jamais assez. Les causes défendues finissent toujours
par se superposer. La meilleure facon de faire vivre une association, c'est de la dégager de
I'ensemble.

A cet égard, les petites associations, qui demeurent les plus nombreuses en comparaison des
grandes structures reconnues en dehors dinternet, ne seront probablement pas compléetement
enthousiasmées par une étude reposant sur un panel d'internautes donateurs. Puisque leur principale
problématique est probablement de commencer par se faire entendre avant d'envisager tirer prdit
dinternet en terme de source de financement. Et c'est pourquoi, je pense gqu'il est nécessaire de
commencer non pas par étudier la capacité de levée de fonds via internet, mais la capacité d'internet
a étre un levier pour la promotion de I'association. Cela peut intéresser autant les grandes
associations, qui ont du mal abien évaluer la portée de tous les nouveaux outils (comme les réseaux
sociaux), que les petites associations.

Pour autant, oui, il est utile de faire un état des lieux du don en ligne, tel quil fonctionne
aujourd'hui, pour en évaluer le potentiel a venir. Mais Sl on en reste a cette perspective, il est fort a
parier que beaucoup d'associations ne sengageront pas aujourd’hui, pour des raisons de moyens ou
de priorités, dans une vraie stratégie de positionnement sur le web. Jinsiste sur « aujourdhui »
parce que la ou les études actuelles reposant sur un panel représentatif dinternautes donateurs
seront particuliérement intéressantes, c'est lorsqu'une association aura acquis la visibilité suffisante
viales outils du web pour que le bouton « don » de son site de référence devienne un point chaud de
la cartographie de ses pages'3, a moyen ou long terme. Mais avant cela il serait nécessaire de
recouper les informations obtenues vis-avis des internautes déja actifs sur le web au niveau
associatif avec les informations pouvant exister sur les pratiques liées aux usages des différents
outils que le web propose, din de pouvoir au mieux déinir ce qui correspond aux attentes de ces
internautes et ne pas attendre que la demande se fasse, auquel cas il serait probablement trop tard
pour étre une association d'étre une référence sur latoile. Et au risque sinon de rester sur un panel

13 Il est fait ici référence al'eye-tracking ou oculomeétrie, méthode utilisée par des cabinets de consultants pour évaluer
lafagon dont est visionnée une page web, et qui permet d'évaluer ce qui est vu, lu, utilisé ou ignoré. Suite aquoi est
établie une cartographie sapprochant d'un visionnage ainfrarouge qui permet de distinguer tres clairement les points
les plus attractifs d'une page. Il faut noter que, d'apres Miratech, « un regard ne permet de voir que 3% d'un écran
d'ordinateur ».
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d'internautes donateurs qui n'évoluera que peu ou trop lentement. Alors méme que c'est le but final
probable de toute véritabl e stratégie de positionnement sur le web.

1.2 Des offres qui ne correspondent pas assez aux attentes.

A cet égard, je me pencherai un peu plus sur la problématique de |a jeunesse dans la mesure ol c'est
cette population aujourd'’hui qui est appelée a étre la population donatrice de demain. Dans la
mesure ou larélexion ne porte pas sur une vision a court terme, c'est probablement elle qu'il faudra
séduire et convaincre pour gu'au moment venu l'outil internet soit un rélexe simple de participation
parce que parfaitement intégré a ses usages. Que I'on soit petite ou grande association. Le web 2.0
est souvent percu comme le média phare des jeunes générations, trés fortement plébiscité par eux
comme moyen dinformation et de communication. Dés lors elle pose une question fondamentale
pour le milieu associatif. Ce public est-il plus facile a toucher par ce biais que par un autre ? Ce
public est-il un vivier potentiel de bénévoles ou de donateurs « en devenir » qu'il faut des a présent
nourrir sur le web ? Ce public est-il d§aactif sur le web au prdit des associations ?

Une des grandes entreprises de l'univers informatique et détentrice d'une des messageries
instantanées les plus utilisées, Microsoft, avait prdité de sa grande présence comme outil d'échange
sur le web, et auprés des plus jeunes, pour sengager dans une démarche responsable en proposant
un espace solidaire ou les associations pourraient prditer de moyens mis a disposition, tournant
autour des outils développés par I'entreprise : « Microsoft associations' ». Si c'est avant tout un
positionnement de I'entreprise sur le secteur associatif (certains liens du site sont morts), cette
démarche a eu notamment pour consequence de créer la page : « MSN actions solidaires »5. Bien
gue cette page soit visiblement assez moribonde, Microsoft France a contribué a produire une éude
en collaboration avec le Cerphi®, dont il est possible de lire un extrait sur la page des communiqués
de presse de Microsoft France (eux-mémes sarrétant a l'année 2008. C'est encore a souligner parce
gue c'est assez évocateur)’, puisque le téléchargement n'est plus accessible sur le site de MSN
Actions solidaires. L'éude offre quel gues données fondamentales, pour lesquelles je n'al pas trouvé
d'équivalent actualisé, qui remettent en cause le persistant a priori sur le manque dintérét de la
jeunesse pour le milieu associatif en relayant le résultat d'une enquéte Ipsos Fondation Wyeth de
mai 2006 qui conclut que 81 % des adolescents estiment qu'il est « important de consacrer du
temps a une association » et 65% se disent préts a aider les autres ». Ce qui n'est pas négligeable.

14 Microsoft Associations

15 Ici encore, il faut noter que les mises ajour semblent particuliérement au point mort depuis 2009 : le Guide des sites
solidaires n'est pas pleinement finalisé mais il repose sur I'inscription volontaire des associations, or, je ne suis pas
convaincue que tout le monde a pu avoir connaissance de ce site, ce qui soulévera un point important des besoins
dans la stratégie a mettre en place a lI'égard du web ; le dernier sondage date de 2009, |a derniére interview mise en
avant date de 2009... etc... Beaucoup de liens morts et I'impression que cette expérience n'est plus ni nourrie ni
suivie, d'autant plus qu'on ne retrouve pas de liens sur la page de référence « msn.fr ». Ce qui tend arelier le point
soulevé auparavant sur le cbté encore éphémere, mouvant, des expériences autour de la solidarité sur le web

16 Possihilité de télécharger I'étude compléte sur le site du Cerphi, études 2006, « les 15-24 ans et |'e-Solidarité »
17 http://www.microsoft.com/france/CP/2007/3/2007030701_al56.mspx
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Pour ce qui est du détail des chiffres résultant de cette étude, je renvoie a ce document mis a en
piece jointe de ce mémoire. Je me contenterai de relever les conclusions qui me paraissent les plus
pertinentes eu égard a la problématique soulevée. Ainsi, al'égard du public jeune, ce qui me parait
fondamental, c'est que:

* lavision de la solidarité chez les plus jeunes demeure assez traditionnelle ;

* legrand regret repose sur le fait que le message associatif ne leur est pas adresse, « I'univers
des associations semble aux jeunes interrogés éloigné d'eux a tous égards », « univers
confus, diffus, peu accessible, peu compréhensible ».

* «une double attente a I'égard du secteur, encore mal satisfaite actuellement : « le
rapprochement et le transfert de compétence ». En d'autres termes, les jeunes, a qui on
n'adresse pas les mailings traditionnels par exemple, n'ont pas véritablement |'impression
gu'on leur donne les moyens d'agir d'une facon qui leur ressemble.

Rien qu'a |'égard de ces premiéres conclusions, il est possible de voir en quoi internet peut étre un
vral atout a considérer. |l est évident que ce ne sera pas immédiatement la frange de la population a
grande capacité de don. Mais c'est une frange de population « en devenir » qui doit ére impliquée
dés maintenant pour qu'elle sache vers qui se tourner quand elle pourra le faire. Internet devient un
véritable outil d'anticipation pour les associations de ce point de vue. Cest ici qu'on peut
commencer a percevoir ce que les outils du web 2.0 peuvent apporter dans la mesure ou les
premiers utilisateurs de ces derniers sont tres largement la population la plus jeune. Elle est a 89%
consommatrice d'internet, et par extension de ses médias, d'apres une éude TNS-Sofres de 2009,
Or, il semble, d'apres cette éude du Cerphi qu'ils regrettent a 69 % d'entre eux que le milieu
associatif soit « plutdt en retard en matiere d'utilisation d'internet ».

Cette étude en date de 2006 est tres intéressante dans la mesure ou elle prend comme panel une
population donnée vers qui il pourrait étre nécessaire de développer un discours et une démarche
qui lui ressemble, et je regrette de ne pas avoir trouve d'étude équivalente plus récente, ce qui aurait
permis de voir si depuis 2006 la situation a évolué. En outre, c'est ce qui fait la principale différence
avec |'étude de Médiaprism Group précitée qui repose son étude sur un ensemble plus restreint, les
internautes donateurs. D'un c6té, on étudie une population large pour découvrir des usages propres
et un rapport au milieu associatif online. De |'autre, on « sintéresse|...] directement a la population
la plus concernée par les initiatives des associations et fondations sur le web : les donateurs
internautes », ce qui en fait un public d§a pour partie convaincu. Je ne reviendrais pas dessus
puisque j'al dga abordé la question dans la sous-partie précédente et qu'il me semble gu'au final,
cette éude ne correspond pas parfaitement a la premiére attente de I'internaute, en général : de quoi
capter son attention sur le net en I'informant et en lui donnant envie de continuer a sinformer.

18 Piécejointe: « Lesjeuneset I'e-Solidarité : perspectives pour le milieu associétif », Cerphi, 4 avril 2006
19 « Marketing book 2009 », TNS-Sofres
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Cela étant, ce qu'apporte I'étude de M édiaprism Group de 2010 al'égard des attentes est intéressante
puisqu'elle corfirme que pour le moment internet ne répond pas véritablement aux attentes des
internautes donateurs. Au niveau du don en ligne, I'étude révele, alors que 71% des internautes
donateurs considérent que c'est un bon outil, seulement 1/3 d'entre eux a dga donné sur internet.
Les 2/3 restants sont réfractaires au don en ligne. Ce qui n'est pas négligeable en terme
d'enseignements, puisque visiblement il est nécessaire qu'il existe autre chose qu'un simple outil
mis a disposition pour que I'envie de donner en ligne I'emporte sur les freins. Parmi ceux-ci, ont été
identifiés : le rapport au don qui se dématérialise, I'anonymise, le banalise et peut dénaturer celui-ci,
le don n'étant « pas une marchandise qu'on peut « monnayer » sur internet » (74%) / absence de
corfiance en la sécurité du paiement sur internet (54%). Sur ce point les données sont tres
intéressantes parce qu'elles suggérent qu'un simple outil ne suffit pas a motiver le don. Ce n'est pas
parce qu'il y a un outil que le don se fera. En outre, dans la mesure ou pour 46% de ces internautes
donateurs le don en ligne est une démarche volontaire, on peut conclure tres facilement qu'il faut
apporter a l'internaute donateur des raisons de donner. Et c'est ici que I'étude apporte des é éments
importants dans le cadre de cette étude puisgu'elle semble indiquer que tant quil n'y aura pas un
support au don en ligne, qui soit étudié, diffusé et relayé en fonction de l'audience visée, la
simplicité seule de I'outil ne suffira pas a conduire a son usage.

Si leweb 2.0 est multiforme, multicanal, les utilisateurs ne le sont pas moins. Des lors, il serait vain
de considérer qu'il puisse y avoir une facon unique de sadresser a des prdils différents. Exactement
comme pour la communication plus traditionnelle (mailing, conférences, événements etc...), il faut
prendre en compte |'audience et adapter son message. Avec internet, la difficulté repose sans doute
dans le fait qu'il n'existe qu'un seul support et une multitude d'outils pour un grand nombre actions
envers un public trés diversifié.

2. Retour sur deux expériences riches d'enseignements

Au regard des témoignages que j'ai pu recueillir, la conclusion la plus notable demeure la nécessité
de multiplier les études din de bien cerner et évaluer la portée possible d'une stratégie web pour
une association. Pour le moment, il semblerait que chacun y va de son expérimentation, conscients
d'une part que ce n'est pas une bonne option que de rester hors champ du web mais également qu'il
n'est pas évident d'en retirer (pour le moment) un résultat véritablement probant en terme de levée
de fonds. Pour autant, les exemples proposés ci-dessous sont autant d'éléments pouvant corfirmer
I'importance de la mise en place d'une bonne stratégie web et |'étude des expériences menées din de
dégager des recommandations et lecons permettant d'optimiser la mise en oeuvre des campagnes
suivantes ou le dével oppement méme du projet associatif.
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2.1 Fondation Caritas France : premiére campagne ISF

La Fondation Caritas France a été créée en juin 2009 et présidée par M. Gaston Vandecandelaere.
Son directeur, M. Jean-Marie Destrée®, m'a accordé un entretien au cours duguel il a partagé le
bilan de la premiére expérience de la Fondation en terme d'utilisation du support web pour la
campagne de collecte ISF 2010. Dans la mesure ou il sagit d'une campagne dirigée vers les
personnes assujetties a l'l S, qui béndicie d'une déiscalisation a 75%, il faut noter qu'on aborde ici
une frange de la population assez réduite et gque la campagne n'était donc pas tournée vers le grand
public. C'est une approche tres ciblée. Et cela a son importance quand il sagit danayser les
différents comportements din de déterminer une démarche a suivre pour I'avenir.

Pour cela, il y aeu tout un travail d'aménagement du site, de la Fondation, mais également celui du
Secours Catholique. Sur ce point, il faut souligner le fait qu'il est primordial d'étre relié aun site de
référence. En I'occurence, si le Secours Catholique n'a pas accés aux dons ISF au contraire de la
Fondation, par conséquent les visiteurs du site du Secours Catholique assujettis a I'lSF savent
immédiatement ou se diriger. C'est un point d'ancrage autant pour les internautes que pour les
donateurs traditionnels qui peuvent évaluer les liens a partir d'une référence ancienne et connue.
Plusieurs étapes ont été suivies d'un point de vue technique. Une « pré-home » a été mise en place,
dessinée de telle sorte que I'objet de la campagne soit directement mis en valeur avec une efficace
simplicité : un message clair sous forme d'une question (« Connaissez-vous l'autre valeur de votre
ISF ?) ; ladurée dans le temps (jusqu'au 15 juin) ; I'objectif de la campagne (« réduisez votre impot
de Solidarité sur la fortune en faisant un don »), la mise en avant du bouton permettant de procéder
aun don en ligne et la possibilité d'entrer en contact avec la Fondation Caritas, avec la particularité
notable de |'option choisie : « nous vous rappelons ».

Accéder directement au site

Connaissez-vous 'autre valeur de votre ISF ?

Jusqu’au 15 juin 2010, réduisez votre Impdt de Solidarité sur la Fortune en faisant un don

P ey

JE FAIS UN DON ©

Avec la Fondation Caritas
France, vous aidez des milliers

et apportez & votre Impét
de Solidarité sur la Fortune
tout son sens!

Une guestion 7
Nous vous rappelons

\ L'internaute a Ia possibilité

d'étre rappelé: on gagne en
interactiviié et en confiance

Source : Fondation Caritas France

20 Contact ala Fondation Caritas France : http://www.fondationcaritasfrance.org/contact.html
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Le site de la Fondation a été aménagé din d'en améliorer I'ergonomie et la lisibilité, et de telle sorte
gue son objectif principal soit mis en avant : la collecte de don ISF 2010. Pour cela, il a été procédé
al'intégration de boutons dédiés et visibles :

e

CARITAS FAIRE UN DON ©
FRANCE

ACCUEIL PRIX DE RECHERCHE FONDATIONS SOUS EGIDE APPEL APROJETS ACTUALITES

AGISSEZ AVEC NOUS

Créer une Faire un don, Témoignage CALCULEZ VOTRE
fondation un legs, ‘ d'un fondateur REDUCTION D'IMPSTS
abritée === une donation. de solidarité sur la fortune.

De méme que les boutons de partage liés aux réseaux sociaux ont été intégrés din de contribuer ala
diffusion de I'information en donnant I'opportunité aux internautes utilisateurs de ces outils d'avoir
un acces simplifié aleursinterfaces. Ce qui est appelé « viralité ».

Il faut retenir I'important travail de simplification pour I'internaute a I'égard des démarches. Il est
facile de connaitre le but de I'opération, de se renseigner, d'étre mis en relation avec un
interlocuteur, et de se laisser guider par les éléments mis en ligne din de procéder a son don. Tout a
été fait pour faciliter I'engagement en ligne des internautes, depuis la création d'un formulaire de
contact a I'édition d'un e-recu fiscal, en passant par un e-mail automatique de remerciement et de
corfirmation de don qui permet dentretenir la corfiance tout en renforcant le sentiment de
gratification qu'un don peut générer.

A cela, il faut gjouter, sans entrer trop dans les détails

* les classiques démarches de référencement par noms de domaine devant permettre
«d'optimiser le positionnement de la Fondation Caritas France sur I'offre ISF & moyen
terme». Ce qui a permis de conclure que « le trdic généré est qualifié. Mais il n'est pas
encore assez puissant »;

* |'achat notamment de mots-clés (Adwords et Social Ads sur Facebook). Une remarque
intéressante a été faite a cette égard : « le marché était trés concurrentiel sur le theme de
I'lSF, I'achat de mot-clés était élevé et donc, de ce fait, les annonces étaient moins présentes.
Celareprésente un colt, mais ne génére pas nécessairement le trdic espéré. En I'occurrence,
les Social Ads sur Facebook n'ont été que la 10eme source de trdic sur le site de la

21 Toutesles données du listing ont éé fournies par la Fondation Caritas France.
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Fondation Caritas France. Alors que « Adwords » peut étre lui considéré comme un outil
qualifiant de trdic permettant une bonne transformation. Etant la 5eme source de trdic, avec
396 visites, cela a généré 22 dons d'un montant de 36 848€ (4 par chéque et 18 online) pour
un colt de 2 400€, soit un ROI de 15,35.

* indexation du site dans des annuaires spécialisés : sur 322 soumissions, 45 ont été acceptées
(pour un objectif de 30) et 13 ont été refusees.

* une campagne de display consistant a faire diffuser des banniéres renvoyant a la campagne
et aux sites a partir d'autres sites pouvant étre consultés par le public visé par la campagne.
Cela permet en outre d'obtenir des données quant a l'audience regue, le trdic généré mais
également de tracer les dons (ce qui permet dans |'absolu d'obtenir des informations
importantes pour les campagnes a suivre). Notons a titre d'exemple que sur la régie
Idigaro.fr pour un colt de 5 350€, les dons collectés tracés sont de 8 et pour un montant de
13 387¢€.

* une campagne d'emaillings a partir de la base de données Secours Catholique et Fondation
Caritas France, ainsi que sur une base de données de location d'adresses. Celle-ci fournit des
données intéressantes sur le « timing » de la campagne et le comportement des internautes a
mesure de I'écoulement du temps (notons que sur la pré-home était mis en place un
compteur soulignant le temps restant avant la fin de la campagne). Les dons ont tendance a
augmenté a mesure gue se rapproche la deadline. Ensuite, un constat est établi : « I'emailing
(location) n'est pas performant en terme de collecte mais il a généré le plus de trdic. Nous
supposons donc que la location d'adresses permet de développer de la notoriété mais ne
permet pas une bonne transition ».

De la documentation qui a été généreusement mise a ma disposition et de I'entretien que M. Jean-
Marie Destrée m'a accordé, il est possible de tirer quelques conclusions. Le travail opéré lors d'une
campagne limitée en temps et ciblée est I'occasion d'obtenir un grand nombre d'informations grace
au suivi fourni par la nature méme des outils. En effet, ils produisent des statistiques aisément
récupérables et facilitant I'amélioration du ciblage comme la présentation du message en orientant
dans le sens des premiers résultats réalisés. Un des constat évident est qu'il faut expérimenter car il
n'y a pas d'autres moyens pour déinir ce qui fonctionne réellement sans ce travail d'application et
d'anayse.

Evidemment, il est important de dire que cela suppose des moyens. Le ROI de cette campagne est &
I'équilibre, pour le colt global engagé elle n'a pas un apport considérable, mais elle n'a rien co(té,
alors quele apporte un grand nombre dinformations et a contribué a dégager de nouveaux
donateurs en ligne tout en contribuant & la notoriété de la Fondation en ligne. Comme le souligne
M. Jean-Marie Destrée : « quand vous étes en conquéte, c'est ce que je vous disais rappel ez-vous,
trouver de nouveaux donateurs, c'est de I'investissement a moyen terme, cela codte toujours. (...) La
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difficulté, c'est que le ticket d'entrée il est cher pour les gens [qui] n'ont pas les reins solides et une
capacité d'investissement, comme toute boite qui se lance». Selon lui, pour une petite association
qui n'a pas forcément cette capacité dinvestissement, eu égard a l'expérience de la Fondation
Caritas France sur cette campagne |SF 2010, il « clair que c'est trés difficile ». D'autant plus gu'on
ne trouve que peu dinformations. Toujours est-il gu'au regard de ces éléments, s en terme de
collecte, I'engagement sur le web n'est pas encore véritablement significative, c'est une considérable
source d'information pour |'association qu'il convient probablement de ne pas négliger. Le web n'est
pas a sens unique. Si les utilisateurs ont accés a l'information grace au web, ils fournissent de
I'information aux créateurs de contenu par leurs utilisations.

2.2 J'accéde : intégration au projet associatif et progressivité

L'exemple de l'association « Jaccéde» est encore

différent dans la mesure ou le site internet, sil n'est pas

natif, parait étre le support idéal pour le projet

associatif, a tel point que la dénomination

« jaccede.com » a tendance a prendre le dessus. Au
départ, « Jaccéde » était un magazine. Lorsgue sa parution a cessé, Damien Birambeau, président
fondateur de I'association, a I'époque du magazine graphiste/maguettiste, « décide de reprendre le
concept en adoptant un angle plus collaboratif. Internet Simpose ! »2. En effet, eu égard ala nature
méme de la cause défendue par |'association, |'accessibilité pour les personnes a mobilité réduite,
['utilisation d'internet parait toute indiquée dans la mesure ou c'est un outil aisément paramétrable en
terme d'accessihilité. C'est un systeme reposant sur |'importante capacité de multiplication de
I'information par « rebonds » : « chague personne en renseigne une autre qui en informe encore une
autre... ». Ici aussi, nous pouvons relever I'importance du ciblage. En I'occurrence, c'est un public
concerné qui aura connaissance de cette association : que ce soit une personne a mobilité réduite ou
ses proches. De cette facon, internet devient un outil facilitant la diffusion et les démarches, entrant
completement dans la matiére et I'objet de I'association. Le fait d'en faire une plateforme mobile en
plus renforce complétement I'interconnexion entre I'objet et I'usage. Jaccede.com est un parfait
exemple de concordance entre I'objet et les moyens mis en oeuvre pour améiorer la cause
défendue.

La notion de progressivité a été tres notablement soulignée au cours de la discussion que j'ai pu
avoir avec M. Eric Gitau, chef de projet web et mobile de Jaccede.com, suite a un entretien qu'il
m'a accordé. |l faut du temps pour acquérir une certaine notoriété sur internet, du coup, il est davis
gu'il ne faut pas hésiter a commencer petit et espérer augmenter progressivement la fréquentation si
on n'a pas de moyens de base. Quand on a les financements disponibles pour travailler au

22 Lien « Historigue » sur |e site de Jaccede.com
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développement dinternet, le seul travail qu'il reste a faire ensuite, c'est d'étudier la rentabilité de
I'effort financier consenti par rapport au béndice retiré (ROI). Et ¢a, il faut plusieurs années pour se
rendre compte significativement d'une évolution.

Néanmoins, il y a clairement besoin de faire une projection si on ales moyens. A défaut, il existe
des moyens pas ou peu onéreux qui permettent pour le moins de ne pas étre absent de la toile. Une
association qui voudrait utiliser I'outil internet comme I'outil principal de développement de son
activité, s elle n'est pas déja connue (tel que le Secours Catholique et la Fondation Caritas France
gue nous avons abordé plus haut), ne peut ignorer internet sauf a étre parfaitement invisible a
I'heure actuelle, mais ne peut ignorer également qu'il lui faudra du temps pour atteindre la visibilité
suffisante pour en faire un outil clef de son activité, et également un investissement important. Au
départ, il ne faudra pas hésiter a ssimplement I'utiliser comme un espace vitrine qui proposerait, a
mesure ou la participation au site augmente, des éléments complémentaires de simplification.

Comme démonstration, le schéma de I'association Jaccede.com n'a pas été tout de suite d'ére visible
sur internet. Cela a débuté par le papier, avec un magazine et la publication dun guide de
I'accessibilité. Puis une participation événementielle a mis en lumiére I'existence et I'objectif de
I'association avec la présentation des « Journées de l'accessibilité» (passage du président de
I'association a I'émission du Téléthon, ce qui a éé un vrai grain en terme de visbilité et de
notoriété).

Le site internet est ensuite devenu I'outil dinformation premier pour exposer la démarche et les
moyens de le faire. Et pour cela, les Journées ont été des éléments de rassemblement porteurs pour
la suite puisque les participants sont invités a la fin de la journée a entrer les informations récoltées
dans la base de données du site, faisant rapidement de ce dernier un agrégateur de données
interactif. Non seulement il est possible de consulter des données mais également d'y contribuer en
apportant de nouvelles sur la base d'un guide disponible en ligne.

Toujours dans le sens de cette progressivité, |'association passait au départ par une boite de
prestataire. A un moment donné, ils se sont penchés sur la question de la rentabilité de I'opération
pour finalement décider d'internaliser la gestion du site internet en embauchant a plein temps un
chef de projet (date de création : 2006. Embauche : mai 2010). Et ce pour rationaliser le colt de
fonctionnement parce qu'il est beaucoup moins onéreux de gérer en interne un employé soccupant
du site que de passer par une boite de prestataires (colt des serveurs, colt de la formule proposée,
rationalisation des moyens par rapport aux besoins etc...). Sil n'est pas possible de bricoler un site
guand tout |'objet de I'association repose sur ce site, il faut prendre conscience, pragmatiquement,
du colt que cela suppose.

Il est important de noter en plus que contrairement a I'idée répandue d'internet comme simple outil
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réactif, Jaccede.com utilise internet comme un outil sur le long terme. Le probléme de I'accessibilité
est un probleme qui demande un reglement long et adaptatif, des lors il ne peut se fonder sur la
réaction a chaud pour espérer fonctionner. La viabilité du site internet repose aussi sur sa capacité a
entretenir la visibilité de la progression de I'association : par la publication de résultats, par
l'entretien de I'information etc... A cet égard, la notion de « community manager » a été évoquée
(ains que l'usage des réseaux sociaux les plus connus) et il semblerait que ce poste ne soit pas
attribué a un individu mais a l'ensemble du personnel travaillant pour I'association. Des lorsil n'y a
pas une seule personne travaillant a la promotion de |'association et a sa vitalité, mais plusieurs, tout
en étant visiblement un peu plus du ressort de la directrice de communication, sans que cela soit
clairement ddini. Il n'y a pas de pble véritablement dédié. Pour autant, le site utilise un grand
nombre d'outils dynamiques tels que la vidéo, récupérable sur Youtube, I'emploi d'une carte
évolutive, un dispositif « Jaccedeur du mois » al'égard des personnes sengageant dans la démarche
de 'association...

Sagissant du don en ligne, Sil y a bien un bouton dédié, M. Eric Gitau, sans pouvoir me donner de
chiffre précis, m'indique que ce n'est pas la principale source de revenu de I'association et que rien
n'est véritablement fait pour que cela soit un source véritable a l'avenir. Cela représente a peine 5%
et donc internet n'est pas orienté dans le sens de la levée de fonds, corfiée en outre a une boite
spécialisée dans ce service. Toujours est-il que le site connait une évolution positive en terme de
développement communautaire puisqu'il est totalement orienté en ce sens par la diffusion de
I'information (ajour), la promotion des bénévoles et des membres, le relais de I'information etc...

Cequiil faut retenir de ce retour d'expérience :

* Lesdteest aujourd’hui le moteur de I'association, nourri par les convictions de ses membres.
Si on ne peut pas dire que le site a fondé le projet associatif, il atrés largement contribué a
son développement et est devenu l'outil principal sur lequel le projet repose en terme
d'action. Son optique est donc le long terme.

» L'objectif essentiel du site n'est pas de financer les actions mais clairement de les soutenir
dans leur déroulement. Le financement demeure lié & d'autres sources. Pour autant,
|'association part avec un positionnement fort en terme de communauté sur le web.

* Laprogressivité est indispensable. Le temps et I'investissement ressortent encore.

* Ledernier mot revient & Damien Birambeau® qui souligne, sur la page du site associée aux
partenaires, gque |'association va : « améliorer [ses| outils, notamment en prditant des
nouvelles possibilités offertes par la téléphonie mobile en 2010 ou |'ouverture
progressive aux autres handicaps pour répondre au plus prés aux attentes, nombreuses, de
nos béndiciaires». En dautres termes, les outils quoffrent le web, et aujourdhui la

23 Damien Birambeau, sur la page « partenaires » du site Jaccede.com : http://www.jaccede.com/partenaires/accueil
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téléphonie mobile et son accés au web, doivent avant tout répondre aux attentes des
béndiciaires. C'est en ce sens qu'elles sont utilisées. Et c'est un point qui me semble capital
parce gu'une bonne stratégie de positionnement sur le web suppose justement de savoir
anticiper les besoins et |es attentes des internautes, qu'ils soient béndiciaires ou non.

2.3 Une vraie incertitude a I'égard des réseaux sociaux.

Une des grandes inconnues reste les réseaux sociaux. A I'évidence, sil parait clair qu'ils sont des
éléments désormais fondamentaux du web 2.0, ils ne sont pas simples a appréhender du fait de leur
développement rapide. C'est un univers bruyant, multiforme, versatile, difficile a identifier,
multiple... Il est tres facile de se faire emporter dans un tourbillon apparemment incontrélable si on
n'y est pas préparé. Deux options se posent alors : soit I'expérience est bridée faute de temps ou de
vraie stratégie ; soit I'expérience devient chronophage pour les moyens de |'association qui sy perd.

La 5éme Journée d'Information sur les Générosités, évoguée auparavant, a proposé en deuxieme
partie de journée I'exposé de deux expériences associatives relevant d'organisations bien connues :
la Croix-Rouge Francaise et Sidaction. Au cours des deux présentations, la question des réseaux
sociaux a été évoquée. Dans les deux cas, I'impression générale est qu'on ne sait pas trés bien
comment mener la barque, mais qu'une certitude demeure : il ne faut pas la laisser prendre le large
sans étre a bord.

Jean-Francois Riffaud, directeur de la communication et du développement des ressources de la
CRF, a été invité a présenter la démarche entreprise par la CRF a I'égard d'internet. La premiere
remarque qu'il fait c'est que I'exemple de la CRF n'est qu'un exemple et il n'est pas forcément
exemplaire. L'association béndicie, du fait de son aura internationale et de son ancienneté, d'une
audience assez vaste. Internet n'est qu'un outil supplémentaire entrant également dans la démarche
de collecte de fonds. Cela étant, a I'inverse des outils plus traditionnels tels que le mailing, le
télémarketing, I'événementiel ou le streetfundraising, qui ne servent qu'a la collecte, internet n'a pas
une seule fonction. Comme je I'ai écrit plusieurs fois, internet est avant tout une boite a outil. Des
lors le principal probleme, que M. Riffaud releve dans cet aspect multi-facettes d'internet, réside
dans «le perpétuel questionnement sur le fait de savoir comment et quand |'association est
collectrice, quand et comment elle est communiquante » etc... |l poursuit en disant que selon lui la
gestion d'internet releve des mémes mécaniques gue le marketing relationnel et qu'il n'y aque I'offre
qui change. Ce qui est tres intéressant dans cette intervention, c'est qu'il considere qu'internet est un
lieu dattraction de personnes ayant envie détre fidéles, ce qui permet de créer du trdic et
d'augmenter ses bases de données. Et ce n'est pas forcément la collecte qui permet de le faire mais
bien le contenu du site. Il gjoute que selon lui il faut Sadapter aux comportements et aux pratiques.
L'enjeu fondamental c'est : « voir qui est sur le web, ce qu'ils veulent et leur proposer un schéma
relationnel qui leur ressemble». La collecte, a coté, est un travail au long cours, ce n'est pas
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I'éément |e plus pertinent.

Sagissant des réseaux sociaux, Jean-Francois Riffaud fait remarquer que la Croix-Rouge
américaine fait plus, qu'elle est plus méture sur les réseaux sociaux d'autant gu'elle dispose d'un
marché plus fort a cet égard qu'en France. Ce gu'ils ont mis en place a la CRF, c'est un systeme
évolutif. Il y a3 ans, ils cherchaient des webdonateurs. Mais ils se sont rendus compte qu'ils avaient
besoin de relais. Pour cela, ils ont développé la notion de « webbénévoles » soumis a une charte.
Ces webbénévoles obtiennent un widget qu'ils peuvent diffuser via leur propre réseau (60% d'entre
eux environ, d'apres les chiffres évoqués par M. Riffaud, ont des blogs ou des sites personnels, ce
qui en fait des acteurs du web). A cet égard, il regrette qu'il y ai aussi peu de salariés travaillant sur
ce theme au sein de sadirection : ils sont au nombre de deux. Sil n'y a pas de community manager a
proprement parler, un des employés, « un vrai geek » selon les propres mots de M. Riffaud, passe
son temps a animer Facebook, Twitter ou Youtube. La question qui se pose selon moi : est-ce une
bonne chose que de laisser la tache a un individu unique qui le ferait de sa propre initiative sans
stratégie plus globale ?

Un second exposé a été proposé pour |'association Sidaction, par le biais de la responsable du
programme internet dont je ne suis malheureusement pas parvenue a retrouver le nom puisqu'elle
venait en remplacement de la personne annoncée et que le bruit de la salle m'a empéchée de bien le
saisir. Une seule personne travaille sur le pble internet de Sidaction, ce qui est assez surprenant eu
égard a la vitalité de I'association et de son audience générale. En 2007, la refonte du site a ouvert
de grosses fenétres sur plusieurs médias ce qui a conduit a faire une grande campagne de
communication pour promouvoir le site. Dans la mesure ou le nombre de visites a augmenté, une
stratégie de collecte a été mise en place avec le partenariat de Sidaction et des médias traditionnels
ains gu'un jour réserve, le ler décembre. Une nouvelle template de newsletter a été envisageée,
plusieurs fois remaniée parce que le taux d'ouverture n'éait pas probant. La responsable du pdle
internet de Sidaction considére que ce n'est pas un outil de collecte probant alors quil est plus
certainement un outil dinformation mettant en lien avec la base des donateurs existants.
Néanmoins, elle releve que rien n'est véritablement impossible puisqu'avec une campagne d'e-
mailings, ils sont parvenus a recueillir environ 80 000 € en 4 jours. Pour autant, il faut se montrer
prudent parce que la question principale demeure : « comment se positionner ? ». Un site internet
seul ne suffit pas. Internet est vaste et son utilisation tout autant. Dés lors cela suppose des moyens
aussi bien financiers qu'humains et surtout « la volonté d'y aller ». Ce qui pose des questions qui ne
sont pas forcément facile a résoudre d'emblée parce que cela ne se fait pas en un jour.

Sagissant des réseaux sociaux, la réponse donnée par la représentante de Sidaction a été claire :
«nousy sommes allé téte baissée ». Et c'est |a un peu la démonstration de ce qui est assez fréquent
a I'égard de ces otils : ils sont 14, on les utilise. Point a la ligne. Sauf que cela pose un grand
nombre de questions. Pour Sidaction, il y 65 000 « followers» environ et, du propre aveu de la
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responsable du pble internet, seule ay travailler, je le rappelle, ils n'en font rien. Parce que les gens
ne sont pas forcément accessibles, parce gqu'ils ne sont pas forcément bien identifiés, parce que
suivre et agir sont deux choses différentes etc... « On ne prend pas forcément le temps de réléchir a
I'outil, en raison de la rapidité du média ». Quand une personne de |'assistance lui demande si selon
elle c'est un sujet important, stratégique, elle répond que c'est un média important pour lequel ils ont
cru que les moyens financiers suffisaient a mettre en place la stratégie. Au final, trois ans apres la
démarche entreprise, a I'évidence il faudra prendre le temps de répondre a un certain nombre de
guestions qui ne reposeront pas seulement sur I'investissement financier mais également sur les
besoins humains. La conclusion de cette intervention ? La nécessité de mettre en place une
stratégie.

32



Sil n'est pas arrivé a maturité, ou plutét si l'usage qu'en font les associations n'est pas
encore arrivé a maturité, faute de recul ou simplement de données, le web 2.0 est une
véritable boite a outils qui peut nourrir laforce de proposition dont les associations doivent
nécessairement faire preuve pour se démarquer et se faire remarquer au milieu de
I'ensemble, d&in d'en prditer pleinement comme outil de communication de premiere main
ou comme levier de collecte complémentaire aux moyens plus traditionnels. Du fait de sa
per pétuelle évolution et de son innovation en mar che, portée par |'open source qui fournit
aux utilisateurs les moyens de contribuer activement au développement des outils
correspondants a leurs pratiques et a leurs demandes, le web 2.0 n'est pas gu'une hypothese
intéressante.

Cest un «en devenir » quil faut expérimenter et analyser din de ne pas manquer le
créneau qui peut souvrir pour le milieu associatif et ne pas étre laissé pour compte, oublié
sur le quai. Sil ne faut pas nier que cette boite a outils multiformes peut étre source
d'égarement et d'actes manqués, il est bon de considérer les tentatives comme autant
d'enseignements pouvant conduire a une vraie intégration du web 2.0 dans le
fonctionnement d'une association, comme podle d'activité qui doit é&re managée au méme
titre que les plus traditionnelles parce que participant de I'accomplissement de son projet
associ atif.

De la, la question n'est plus tant de savoir si une association peut espérer développer
considérablement ses ressources grace a l'utilisation du web 2.0, telles que certaines
réussites rapides relayées par lui peuvent laisser réver, mais plutét savoir comment une
association peut et doit utiliser les outils mis a disposition par le web 2.0 &in de se
positionner aujourd'hui sur ce qui probablement deviendra demain un levier
complémentaire simple d'utilisation pour le donateur (ce qui peut étre une autre affaire
pour le collecteur). Et c'est en cela qu'il apparait nécessaire de travailler des a présent, a
hauteur de ses moyens, au positionnement de |'association sur le web. Je dis « a hauteur de
Ses moyens » parce que le développement et |'entretien d'une communauté peut partir de
peu des lors qu'on lui donne du temps et de I'engagement. Ce qui est, somme tout, |'essence
du principe associatif.
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lll. La nécessité stratégique d'un travail de

positionnement pour les associations sur le web.

A I'évidence, le web est bien installé dans les usages et le quotidien. Il n'ira pas en régressant a
mesure que la plus jeune génération, née avec ces moyens clefs en mains, entrera dans les champs
de donateurs plus classiques. La tendance va vers une toujours plus grande connectivité et une
amélioration constante des moyens mis a disposition sur le web &in gqu'ils correspondent toujours
plus a la demande. Le web recele d'un grand nombre de canaux pouvant aussi bien mobiliser,
informer que collecter, méme s ce dernier point demande encore d'ére complété. Il recéle d'un
potentiel éprouve en terme de mobilisation et il est préférable de se positionner par anticipation que
d'attendre que d'autres fassent les expériences réussies avant soi. Bien plus que d'en faire un support
a la collecte et de I'envisager a présent sous ce seul angle, il est nécessaire de considérer le
développement d'une stratégie de positionnement sur le web. Premiére étape fondamentale qui ne
consiste pas a uniquement a« se poser la» au milieu des flux. Il y a un véritable pble de
management a développer au sein d'une association s elle veut récolter les fruits, en terme de
collecte, d'un vrai positionnement a I'heure ou les internautes seront disposes a devenir pleinement
e-donateurs. Il ne sagira pas a ce moment |a d'en étre a se positionner, il faudra que ce soit d§ja fait.
Et c'est une démarche a entreprendre aujourd'hui.

Deslors: apres avoir prisle temps d'envisager le web comme un potentiel et non comme une potion
magique ; aprés avoir pris le temps d'étudier le prdil des utilisateurs et leurs attentes ; apres avoir
décidé de la cible la plus a méme d'étre interpellée par le message de I'association et d'y répondre ;
et une fois la décision prise d'engager une véritable stratégie de positionnement sur le web, I'étape
suivante consiste a se pencher sur la question du « comment ? » et « avec quels outils ? » din d'étre
en mesure de mettre en place laformule la plus adaptée a son projet associatif.

1. Construire une communauté en ligne

C'est probablement le point le plus délicat, |e plus effrayant & envisager pour une association parce
gue cela entraine obligatoirement un engagement en temps et en moyens. Dans la mesure ou les
perspectives de gains (notoriété, visibilité, collecte etc...) ne sont pas évidents ou certains, on peut
comprendre une certaine réticence a se lancer dans I'aventure. Parce que cela en est bien une. Les
contours précis de ce que peut aider a capitaliser le web ne sont pas ddinis avec certitude. La seule
chose gu'on sache réellement, c'est que c'est évolutif et ce tres rapidement. Dés lors, il n'est pas
incompréhensible que la démarche visant & mettre un doigt dans I'engrenage soit intimidante. Parce
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gu'une fois pris dans la marche active du développement d'une communauté en ligne, il faut avoir
pleinement conscience du fait que cela représente un colt humain et temporel important, si ce n'est
financier. Cela étant, si le co(t d'entrée est inévitable, il peut correspondre a une vraie économie a
I'usage. Afin de gagner en visibilité, il convient d'entrer dans le jeu du « social network » lequel peu
permettre de développer une communauté solidaire autour de son projet qui relaierale message.

1.1 Afin de gagner en visibilité en relayant le message...

Méme s la France n'est pas aussi avancée que des pays anglo-saxons (notamment les Etats-Unis),
pour des raisons souvent culturelles, il existe dga des personnes pour se positionner dans cette
démarche en offrant des services devant permettre de développer au mieux les moyens engagés a
I'égard du web et ce din de parvenir aterme a une vraie capacité de fundraising par ce biais.

Comme le souligne I'agence Limite sur son blog?, a propos de la stratégie de communication
globale d'une association avec comme optique finale le fundraising : « il S agit dans un premier
temps de parvenir a toucher le grand public. Ensuite, il faut Iégitimer |’association sur la
thématique de la cause. Sur un public qualifié, il devient possible d’ établir une relation de corfiance
entre donateur potentiel et association. C' est cette affinité qui induit en dernier ressort la possibilité
de collecte ». Ce qui tend a corfirmer la conclusion a laguelle nous sommes parvenue en deuxieme
partie.

Et dés lors, afronter la création d'une communauté en ligne peut apparaitre comme une étape
nécessaire qu'il conviendra de maitriser et ce pour gagner en parts de marché sur le web qui est le
coup d'apres, tel que I'a souligné Frédéric Bardeau, directeur général de I'Agence Limite, lors de la
5éme journée dinformation sur les générosités. L'utilisation volontairement perturbante des mots
associés au marketing dans le secteur marchand, dés lors qu'on parle de part de marché, démontre
bien la problématique actuelle : les associations sont dans un espace concurrentiel, elles doivent étre
capable de faire passer leur message au milieu de toutes les propositions existantes. Et pour celail
faut faire expérimenter. Il n'y a pas de différence fondamentale selon le directeur de I'Agence
Limite, entre les pratiques e-commerce et le e-fundraising. « Ce qui les différencie réellement c'est
le message et la déontologie qui en releve ». De |3, il convient de percevoir e besoin de soigner le
message et sa diffusion.

Cest ici que l'article précité, et diffusé sur le blog de la méme agence, donne un point de vue
intéressant. Considérant que les associations doivent étre capable de safficher, il souligne que peut-
étre il serait nécessaire de transgresser les codes de communication pour y parvenir. Car a la base

24 « Faut-il transgresser les codes pour étre efficace en communication associative », Nicolas Danet, Agence Limite :
communication responsable, 6 juillet 2010
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les moyens sont les mémes pour le secteur marchand et pour le secteur associatif, il n'y a que le
fond qui différe et |e secteur associatif repose essentiellement sur I'empathie. 11 est comme le secteur
associatif soumis a la nécessité de diffuser une « marque associative » reconnaissable par tous. La
difficulté réside dans les limites a fixer a cette transgression dans la mesure ou il convient de ne pas
outrepasser ce qui est tolérable, acceptable. Ainsi, I'article conclut : « transgresser pour étre entendu
Ou rassurer pour convaincre? Tous® s accordent sur le fait que I’ originalité et la créativité sont
nécessaires, tant qu’elles ne blessent pas les personnes, ne travestissent pas la cause portée et
visent a faire évoluer les mentalités ».

L'agence \Excel?® ne dit pas moins lorsqu'elle présente sur son site ce pour quoi €lle travaille :
« notre conception du Marketing de I’ Engagement© s appuie sur des expertises et des outils qui
réconcilient I'individuel et le collectif, la performance et le désintéressement, le professionnalisme
et le militantisme ». En d'autres termes, I'idée est clairement de ne plus se mettre une barriere
psychologique reposant sur la perception d'un vocabulaire et des pratiques attachés au secteur
marchand en défendant le fait qu'ils ne sont jamais que des outils, parfaitement transposables au
secteur associatif dés lors qu'il est fait attention au message diffusé. Lors de la 5eme journée
dinformation sur les générosités, Matthieu Dijoux, planner stratégique des nouveaux meédias, a
souligné le fait que ce qui demeure I'enjeu fondamental, ce qui permet de faire toute la différence
avec le e-commerce ou le secteur marchand, c'est la question du contenu et du sens. Tout repose sur
Ces points.

Beaucoup de choses ont déja été dites sur le besoin de visibilité. C'est la conclusion vers laguelle
toutes les études tendent et vers laquelle toutes mes prises de contacts tendent. |l n'est pas besoin
d'en gjouter plus a ce niveau car si les stimulis entre I'e-commerce et I'e-fundraising sont différents
(d'un c6té le consumérisme, de l'autre I'empathie), au final : on ne donne qu'a ceux gu'on connait.
Sur internet, comme pour les moyens traditionnels, tout I'enjeu repose sur la capacité a se faire voir
et & se faire entendre. A cela Sagjoute la nécessité d'entretenir la corfiance, et le seul moyen c'est
d'asseoir son message avec l'aide de tous les outils possibles pour quil gagne en crédibilité et en
sens. |l ne sagit pas de faire n'importe quoi et de tirer dans toutes les directions pour étre sir de
toucher quelque chose. Il sagit de ddinir précisément I'objectif, les cibles et le discours. Les actions
et les médias ne sont que les supports qui doivent se plier aux premieres exigences. Le web, par la
souplesse de ses outils, évolutifs et souvent novateurs, permet d'assurer cette flexibilité des lors
gu'une veille est opérée din de toujours étre a I'affGt du moindre mouvement, de la moindre
tendance.

25 Par «tous», il faut entendre les intervenants de la conférence relayée par cet article : Eric Dutertre \EXCEL),
Antoine L' Huillier (DDB), Antoine Martel (Adinitas), Laurent Terrisse (LIMITE) et Bruno David (Communication
sans Frontiéres)

26 http://www.excel.fr/
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1.2 ... en entrant dans le jeu du « social network »

Une association, finalement, ce n'est que le regroupement dindividus autour d'une méme cause,
pour la défendre, lafaire connaitre, solutionner les problémes qui I'accompagnent etc... . En un sens,
c'est d§ja un réseau social. Une communauté existe et de ce fait de premiers relais existent. Les
réseaux sociaux dont on parle aujourdhui un peu partout, ce ne sont que des outils de
regroupement, de facilitation de communication entre personnes partageant les mémes centres
dintéréts, qu'ils soient personnels ou professionnels, permettant le partage de contenu grace a des
plateformes dédiées. |l n'existe absolument aucune raison théorique pour qu'une association n'entre
pas dans ce jeu puisqu'elle correspond parfaitement dans sa ddinition. A I'inverse, il y a plein de
raisons pratiques qui peuvent freiner tout investissement dans ces outils, a commencer par le temps,
en passant par la diversité, mais également par le sentiment de perte de contréle ou tout simplement
par le fait de ne pas savoir par quel bout le prendre. Ouvrir un compte Facebook ? C'est une
premiere étape. Mais cela ne le suffit pas, comme |'a souligné la responsable du pdle internet de
Sidaction. En rester a cette ouverture, c'est smplement vider de son sens I'outil. Un outil qu'on ne
manipule pas ne sert a rien. Quand on veut resserrer un écrou pour tenir une roue, acheter la croix
est un bon départ, mais il faudra mettre de I'huile de coude pour que la roue soit solidement fixée.
Méme une visseuse automatique demande qu'on la présente devant I'écrou. Si I'effort a fournir est
moindre, il existe, mais il ressemble plus a un travail d'entretien, ce qui pourra sans doute se
rapprocher de I'entretien d'un réseau social en ligne bien rédé. L'effort initial afournir est important.
Ensuite, une certaine automatisation des pratiques et un auto-fonctionnement de la communauté par
une dynamique interne bien soutenue permettront de réaliser les économies espérées grace a
I'investissement initial.

Evidemment se pose la question du : comment ? C'est un Véritable travail de management qui doit
se mettre en place parce qu'il ne suffit pas qu'il y ai une personne attachée a ce travail (comme nous
avons pu le relever dans les interventions précédentes de la CRF et de Sidaction), méme sil
convient d'au moins en identifier une qui soit plus exactement axée sur ce travail, parce que cela
demande un vrai engagement en terme de temps et qu'il ne faut pas que cela empiete sur les autres
dimensions de |'action de I'association. |l faut dresser une véritable stratégie dont le point de départ
repose sur un fondamental : le projet associatif. A partir de 13, il est nécessaire de tresser un
canevas déroulant |es étapes fondamental es a mener.

Si nous sommes actuellement en France en pleine recherche a l'égard d'une stratégie web, alliant
logique associative et outils disponibles, aux Etats-Unis, la démarche est déja un peu plus avancée
en ce sens, probablement parce gu'il y a une culture philanthropique plus ancrée dans cette société.
Si je n'ai pas pu me procurer le livre a temps pour sa lecture compléte, sa compréhension et son
utilisation au prdit de ce mémoire, je me devais de signaler un ouvrage qui entre parfaitement dans
le sens de larélexion : « We have always done it that way : 101 things about associations we must
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change »?. On a souvent entendu cette phrase au sein des associations : « nous avons toujours fait
ains ». L'idée qui est au centre de ce livre, c'est qu'il faut changer la facon de penser mais
également lafacon de diriger une association. Il est possible de lire dans |'avant-propos ceci : « The
same old ways of doing business are aready beginning to fail us and if we don't work toward
what's next, we put our future in jeopardy. The futureis full of great opportunities for associations

to do what they do well, but only if energetic and capable leaders will step forward to seize the
moment®® ». Et c'est précisément ce qui se passe a I'égard d'internet aujourd'hui. Il faut saisir
I'occasion et s'engager dans une stratégie a I'égard du web. Et j'ajouterai a cela que ce livre présente
une démarche pour sa conception pouvant étre similaire pour la perception des attentes, qui est,
nous l'avons déja vu, primordial afin d'anticiper et d'€tre toujours sur le haut de la vague en terme de
proposition. Dans la préface, la facon dont ils sont parvenus a la publication de cet ouvrage est
présentée et c'est finalement un peu le fonctionnement auquel devrait parvenir une association

disposant d'un réseau communautaire fort en ligne : « Beginning in the fall of 2005, each of The
Five Independent Thinkers began writing blog posts at http://www.alwaysdoneitthatway.com, items
that eventually became the “101 Things About Associations We Must Change.” We received reader
comments over these many months and incorporated their feedback into the finished product? ».
C'est la démonstration de ce que peut produire I'interaction avec une communauté active.

D'apres les expériences que j'ai pu constater, il n'y a pas encore véritablement de propositions en la
matiere, en France. Aussi bien la CRF que Sidaction, Jaccede.com ou encore la Fondation Caritas
France, aucune n'a réellement de stratégie tournée vers les réseaux sociaux. Si tous disposent des
boutons sociaux et d'une page Facebook (au minimum), aucun n'a véritablement développé une
stratégie d'utilisation, ni un vrai management, de leur propre aveu. En outre, il y a souvent peu de
personnes travaillant au pdle internet et encore moins au suivi des réseaux sociaux. Et ce sont des
associations de bonne taille. En revanche, tous reconnaissent qu'il y a certainement un travail afaire
en ce sens.

1.3 Eléments de proposition

Si en France, nous commencons a nous interroger sur le besoin, aux Etats-Unis la démarche est dgja

27 «We have always done it that way : 101 things about associations we must change », The Five Independent
Thinkers (David Gammel, Jeff De Cagna, Jamie Notter, Mickie Rops and Amy Smith)

28 Traduction : Les mémes vieilles habitudes de gestion des affaires commencent dé§ja a nous laisser tomber et S nous
ne marchons pas vers ce qui est suivant, nous mettons notre avenir en danger. L'avenir est plein de grandes)
occasions pour des associations pour faire ce qu'ils font bien, mais seulement si des leaders énergiques et capables
feront un pas en avant pour saisir le moment.

29 Traduction : Débutant en automne 2005, chacun des Cing Penseurs Indépendants a commencé a écrire des posts a
I'adresse http: // www.alwaysdoneitthatway.com, éléments de ce qui éventuellement devait devenir "les 101 points a
propos des associations que nous devons changer.” Nous avons regu des commentaires de lecteurs au cours de ces
nombreux mois et avons incorporés ces retours dans e produit fini.
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engagée avec des individus qui se spéciadisent dans la recherche d'éééments de proposition
concernant cette problématique. Si le livre précité entre dans cette catégorie, j'ai acquis un autre
livre paru début novembre 2010 et proposeé par le site de I'association « Social Fish® » dont le but
affiché est le suivant : « SociaFish helps associations and non-prdits make the most out of social
media. Whether you want to swim like a SociaFish, freestyle swim or doggie paddle, we can help.
We focus on strategy and building social media capacity within membership organizations, giving
you the insight you need—including social media strategy, social media marketing and training
for your staff and volunteers... 3». En dautres termes, cette association propose daider les
organisations a établir leurs procédures internes et les structures nécessaires pour faire en sorte que
le management des médias sociaux fonctionne de facon stratégique.

Il'y a beaucoup a tirer du livre « Open Community : a little book of big ideas for associations

navigating the social web » car une chose est slre, I'engagement sur les réseaux sociaux ne
simprovise pas. Plusieurs choses sont utiles a retenir:

» |l faut savoir étre & I'écoute de ce qui se passe sur le web concernant I'objet de |'association.
Cest la premiére éape. Car cela permet de percevoir les atentes mais également
d'apercevoir ce qui sefait d§a, ce qui sedit dg§a. C'est un processus d'observation.

» |l faut déiinir quels sont les outils les plus adaptés a la diffusion du contenu au regard de ce
qui a été observé. Par rapport a ce qui existe déja, quelle valeur ajoutée puis-je apporter ?
Comment puis-je répondre au mieux a la demande quil pourrait y avoir ? De quelle
maniere ?

» |l faut étre capable d'engager la conversation et de la mener. Sil est bon d'encourager les
discussions a se faire ou d'entrer dans une discussion déja en cours, il faut garder a I'esprit
que l'utilisateur doit toujours avoir le sentiment de participer. Sil n'y a pas d'échange,
I'utilisateur se détournera du support. Et pour cela |I'élaboration d'une politique clairement
ddinie en interne quant a la communication et ce qu'elle contient permet grandement d'aider
a ne pas se laisser déborder par le processus méme de la discussion, car il faut toujours
failler a garder en fil d'Ariane le projet associatif et ses objectifs. De méme qu'il est trés
contre-productif de lancer une conversation et de lalaisser vivre d'elle-méme.

* |l est nécessaire de ddinir clairement le rythme de mise a jour, le rythme de publication, din
de régler la diffusion du message, et la politique a I'égard des personnes entrant dans le
champ de lacommunauté, din de conserver lamain sur le sens de |'association.

* |l est nécessaire d'étre capable de médiation, seule permettant de faciliter les connections

30 Social Fish

31 Traduction : SocialFish aide des associations et les non-prdits atirer le meilleur des médias sociaux. Si vous voulez
nager comme un Socia Fish, la baignade libre ou la « doggie paddle », nous pouvons aider. Nous hous concentrons
sur la stratégie et le développement de la capacité des médias sociaux dans des organisations associatives, en vous
donnant |'apercu donc vous avez besoin - incluant la stratégie des médias sociaux, le marketing des médias sociaux
et laformation pour votre personnel et volontaires...
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entre membres participant ala communauté en ligne.
« |l faut ére capable de collaborer et de Sadapter a toute évolution dans la mesure ou
I'environnement des médias sociaux n'est qu'un perpétuel changement.

Tout ceci releve d'un management nécessaire car c'est un travail qui doit engager I'ensemble des
membres de |'association par |a promotion de la collaboration entre pdles d'activités. Non seulement
il faut déinir clairement la politique et les orientations de I'association, reposant sur un projet
associatif trés préecis, mais il est en outre utile davoir une communication interne efficace din de
pouvoir relayer a toute fin utile cette politique et ces orientations de I'association au coeur de la
communauté en ligne. Sil est décidé de sattacher les services d'un community manager, le
recrutement est fondamental puisque tout repose sur la corfiance quil peut inspirer lui-méme et
qu'il peut générer au prdit de I'association. Dans les médias sociaux, c'est avant tout une relation de
personne a personne. Ce qui donne peut-&tre un avantage aux petites associations dans la mesure ou
I'équipe de I'association est peut-étre plus accessible que I'équipe d'une grande association. Pour le
moins, pour les grandes associations, le community manager peut parfaitement devenir le repere
relationnel de la communauté en ligne dés lors que lui sont fournis les é éments nécessaires au bon
portage des orientations de I'association sur les réseaux sociaux, de telle sorte qu'une bonne
dynamique puisse en ressortir par la réciprocité des apports. D'un c6té I'information est bien
relayée, de 'autre le sentiment d'étre participant donne tout son sens a |'engagement donné.

Il ne faut pas hésiter a commencer petit et a se laisser entrainer progressivement au fil des
expérimentations, dés lors qu'au préalable le temps a été pris pour fixer la politique de I'association
a cet égard. Ce qui, amon sens, n'est qu'un éément complémentaire du travail lié a I'établissement
du projet associatif. Si celui-ci est bien mené, il fournit tous les éléments utiles pour qu'ensuite une
direction clairement ddinie soit entreprise sur les réseaux sociaux din de développer une
communauté pouvant ensuite servir de soutien pour la cause défendue. Et ceci n‘arrivera que des
lors qu'une relation privilégiée se sera établie entre la communauté créée et |'association gérant cette
communauté. Les besoins ? On peut notamment degager :

* Projet associatif clairement déini ;

» Politique de |'association al'égard du web ;

» Communication interne maitrisée ;

* Unsite web de référence vers qui tous les liens renvoient ;

* Une personne, ou un groupe de personne, capable d'endosser le role de community
manager ;
» Expérimentation constante et gjustement permanent ;

* Régularité et présence;
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» Transparence pour sassurer lacorfiance ;

* Moins de contrdle (parce que dans une communauté, si on peut contréler ce qu'on dit soi-
méme, on ne peut pas contrdler ce que les autres disent) et plus de collaboration (parce qu'il
est plus difficile de tirer a boulet rouge sur une organisation qui nous laisse participer en
nous impliquant et en établissant une relation sapparentant plus a une relation de personne a
personne que d'association a personne).

Au final, tout ceci reléve d'un profond travail de management interne : sur le choix des orientations,
sur leur communication, sur le choix des personnes, sur le choix des moyens. Si le travail d'écoute
et d'apprentissage des réseaux sociaux est bien opéré et bien relayé vers I'équipe décisionnelle, ce
sera facilité. Il faut un engagement plein et entier de I'ensemble des membres de |'association pour
gue cela puisse fonctionner.

2. Dynamiser la communauté naissante grace aux outils existants ou

aux tendances nouvelles.

Il sagiraici simplement de faire quelques propositions en mettant en lumiere un certain nombre
d'outils qu'il est possible de découvrir sur internet, ainsi que de proposer des exemples d'utilisations
ayant porté leurs fruits. Si certains sont déja trés actifs, d'autres sont en développement ou
demandent a étre plus finalisés mais participent déja de la recherche et de |'expérimentation que
suppose tout investissement sur le web. L'objet de cette partie n'est pas de faire un examen précis
des réalisations, puisque, nous l'avons dit plusieurs fais, il n'y a pas de modéle type ni de modéle
exemplaire, il n'y aque des expérimentations.

2.1 Affronter Facebook et Twitter

Je me contenterai d'aborder les réseaux sociaux les plus connus, et les plus généralistes. Si ouvrir un
compte Facebook ou un compte Twitter est une opération ne demandant que quelques clics, les
utiliser efficacement est une toute autre affaire. Cette partie ne sera destinée qu'a donner quelques
orientations possibles dans I'utilisation de ces médias tres populaires et regorgeant eux-mémes
d'outils.

Pour Facebook? :

32 Voir : http://www.di osacommuni cations.com/facebookbestpracti ces.htm, mais également pour exemple, voir la page

Facebook de Nonprdits Organizations, et |'article « Nonprdit Example of Social Media Excellence : The Nature
Conservancy », et la page Facebook de Wild Apricot.
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Il semble évident de dire qu'il est nécessaire de déposer son logo comme image de compte. Cela
étant, il faut gouter que ce logo gagne a étre bien étudié et bien différentiable. Le visuel est le
premier repére avant le textuel. Ensuite, il convient dans le paramétrage de son compte d'autoriser
au maximum la participation et le partage des publications. Pour un compte consacré a une
association, il n'y a pas de vie privée a protéger et n'est pas de la responsabilité de I'association de
protéger la vie privée des participants. C'est un fait longuement débattu a propos de Facebook. Les
utilisateurs sont les premiers responsables des informations qu'ils échangent. Si Facebook est tres
permissif, il reste a la charge de I'utilisateur de veiller a ce gqu'il diffuse Sil craint que, par effet de
multiplication des partages via Facebook, des choses qu'il aurait préféré garder dans un cercle
restreint ne se répandent. L'association elle, dans la mesure ou elle travaille ses publications en
fonction du projet associatif clairement ddini par avance, ne peut que gagner de la démultiplication
des partages. Des lors... il faut ouvrir ! Néanmoins, la encore, tout reposera sur |'orientation décidée
par |'association dans sa stratégie.

De méme, il est bon de permettre au maximum la participation des followers en autorisant la
publication sur le mur, le fait de mettre des photos en ligne, des vidéos etc... |l y aura certainement
des ratés avec des personnes considérant trés amusant de faire les malins sur la page. Mais c'est
rarement a leur avantage et rarement impossible a contrer pour l'image de I'association s la
communication est de base hien établie entre elle et les utilisateurs habitués. C'est ici qu'on retrouve
les qualités de médiation et de dialogue.

Une fois les paramétres fixés, il faut
se tourner vers les applications
%Causes Home Profile Causes v Wishes Daonate Account | Se Q . . . .
h fo : . disponibles. Il y en a plusieurs qui
' It’s the season for giving! ; A -
ﬁn Create a Causes Holiday Wish and raise money for charity. w peuvent etre Interessantes pour
permettre de bien faire fonctionner la
Displaying 1-25 of 7,407 causes in International - International Human Rights. iz3l\ex( pme er] permettant de |a nourrlr en
Tietan resdom Vowment o e contenu et activant la démarche
;;n.;_;:dnc-nbms i Donate Arts & Culture .. . < .
ST cucon participative. La, encore le choix
i découle de ce qui aura été décidé en
International
- iematona amont et de la dynamique amorcée
< velopment and Relief
Services . e z H
B ey e s s, e en fonction de I'écoute préalable qui

6,789 members - §52503 donated

Donate = International Peace and

L

eography: Global N SP:::F:I:’UH of aLIra éé Opérée. TOUteS |6
International . . ,
Wit B applications ne seront pas également
Amnesy Imrmatonal Jin it & utile pour défendre la cause ou pour
AMNES‘” Geography: Global Can't find a cause? SJUterll r une Operatl On partl CUI I ere'
INTERNATIONAL Start one yourself!

Les applications facilitant le partage
de contenu entrent parfaitement dans I'optique générale. Il peut étre intéressant de souligner plus
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particulierement I'application « Causes» qui permet a I'utilisateur de Facebook de soutenir une
cause qui l'intéresse et de se renseigner sur |es associations actives sur cette application, de suivre la
publication des contenus des associations |'intéressant, mais également donner de I'argent. Il est
possible de créer sa page « Causes » et de rediriger la communauté créée vers cette page tout en
I'invitant alarelayer.

Pour Twitter :

PUBLIE SUR TWITTER

Pour ceux gui n'étaient pas |a :
fout se retrouvera sur le site web
de I'agence demain
hitp/ifagence-limite.fr #Limite less
than a minute ago

Parfois, il s'agit de fédérer
l'existant des communautés
d'assoc sur Internet plutét que
de les créer ex nihilo #Limite less
than a minute ago

Et comme on continue de
débatire & {@lacantine voici de
nouveau la vidéo : hitp:/fgik.com
foliblondeau #Limite less than a
minute ago

Facebook n'est pas fait pour
collecter, mais pour mobiliser
pour ensuite collecter #Limite
#Fundraising #Com 2 minutes ago

Merci & @oliblondeau pour son
soutien vidéo :) & minutes ago

follow me on Twitter
Extrait du module Twitter du

Le premier atout de Twitter, c'est d'ére un relai rapide
d'informations en format limité. || permet de mettre en rapport direct
des « followers » et des Tweeters. Le 14 décembre 2010, il y avait
une journée de conférence a La Cantine® pour la présentation d'une
étude IFOP sur « Internet, la collecte et les donateurs » et |'analyse de
103 associations, en collaboration avec I'Agence Limite dont j'ai
parlé auparavant. Si je n'‘ai pas pu m'y rendre, j'a pu suivre les
dével oppements gréace a leur page Twitter.

De ce fait, je peux déa relever que j'aurais acces a l'étude des
demain, comme je peux déa avoir accés a un certain nombre de
conclusions. S celles-ci nécessitent d'avoir |'étude en main pour étre
vérifiables, encore que la entre en jeu la notion de niveau de
corfiance acquise et donc de valeur gu'on peut accorder a des tweets
en fonction de l'interlocuteur qui les procure, elles donnent déa des
informations intéressantes, qui vont plutét dans le sens de ce
meémoire. Lorsgue je lis « Facebook n'est pas fait pour collecter, mais

site de I'Agence Limite a 20h25

i : pour mobiliser pour ensuite collecter », il me semble bien que c'est le
mardi 13 décembre 2010

sens dans lequel vont les conclusions tirées des divers ééments
apportés. Jaime aussi |e second tweet puisgqu'il renvoie a la nécessité, plusieurs fois soulevée dansla
sous-partie précédente, de |'écoute de ce qui se passe sur le web.

Au-dela de cet exemple «live», Twitter, c'est un outil de promotion rapide pour toutes les
publications, un relais supplémentaire qui invite a sinformer un peu plus car étre abonné signifie
souvent étre intéressé. Les internautes ne sabonnent pas a ce qui ne les intéresse pas. Il permet de
garder le contact et de diffuser les informations importantes sur le moment. On peut trés bien
imaginer, a l'instar du Moblog déa évoqué, ce que peut étre Twitter comme relais en cas de
catastrophe naturelle.

33 LaCantine
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Quelgues conseils al'égard de Twitters :

* Garder la personnalisation du compte Twitter. Comme cela a déja éé dit : on suit une
personne plus facilement qu'une organisation. Il est possible denvisager, des lors que
|'association a mis en place une stratégie a I'égard du web, quil existe au moins une
personne chargée de ce pdle d'activité. Dés lors, il suffit d'utiliser une identité propre que
I'on retrouve sur tous les espaces. Pour reprendre un exemple dga utilisé, sur le compte
Twitter de I'’Agence Limite, on sadresse @comresponsable.

* |l faut choisir judicieusement les personnes qu'on suit. Parce que c'est visible sur son
compte, donc cela peut impacter son image, mais en plus a trop suivre sans soi-méme étre
suivi, c'est prendre le risque d'étre pris pour un Twammer (contraction de Twitter et de
Spammer). C'est relatif alanotion de corfiance.

* Prendre le temps de bien choisir sa description. Il y a peu de place pour une biographie (160
lettres 1), il est par conségquent capital de bien choisir les mots qui la compose. L3, cela
reléve du travail qui aura été fait en amont pour la stratégie de I'association sur le web.

» |l faut utiliser le prdil pour renvoyer vers le site de référence (toujours lui), le blog ou
n'importe quel autre espace de publication réguliére de contenu, seul moyen de vraiment
faire connaitre ce que nous représentons.

» Comme pour Facebook, Twitter est un relais dont la capacité repose sur I'étendue des
personnes nous suivant. Le « re-tweet » permet de faire circuler I'information publiée par
rebonds successifs.

* Ne pas protéger les tweets. C'est une fonction de paramétrage mis a disposition. Mais
comme pour Facebook, quel intérét une telle protection peut-il représenter pour une
association ?

» |l faut interagir. Et pour cela, il faut écouter les autres tweets et y répondre. L'attention que
I'on porte a ses followers et e meilleur moyen de sassurer de leur fidélité. Or, la fidélisation
est certainement un des enjeux |es plus importants de I'engagement sur les médias sociaux.

Notons que ces deux médias peuvent également étre des sources dinformations pour les
associations a propos de leurs utilisateurs. 1l est possible de voir les prdils des utilisateurs de
Facebook, selon leurs paramétrages, et le principe de Twitter est I'expression d'une réaction, d'une
envie. Avec ces deux outils, les utilisateurs sexposent et donnent par conséquent aux associations de
quoi mesurer les besoins, les attentes et les points d'achoppement a I'égard de leur activité. Ce sont
des espaces d'observation autant que de partage.

34 Blog : http://benmartincae.com
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Je finiral sur un exemple récent qui aimpliqué ces deux
réseaux sociaux au prdit d'une association et ce de
facon plus que positive. En outre, cet exemple nous
rapproche de la population mise en avant auparavant,
grands consommateurs de ces médias : les plus jeunes.
L'opération «Digital Death» a eu une grande
couverture médiatique en raison des personnes
impliquées. Au prdit de l'association Keep a child
alive®, plusieurs stars ont sacrifié leur vie virtuelle
jusgu'a ce quele leur soit rachetée. Des personnalités
telles que Lady Gaga, Lenny Kravitz, Alicia Keys ou
encore Justin Timberlake ont ains stoppé leurs
contributions sur leurs espaces virtuels et ceux din de
La Digital Death d'Alicia Keys générer des dons en faveur de |'association. Sur le site
de |'association, on pouvait trouver une photo de la star
et un lien donnant acces au dernier tweet et a la vidéo du testament de la star, appelant a donner
pour la défense de la cause de I'association en présentant le message de celle-ci. Le temps
d'atteindre 1,000,000 $ aucun ni Twitter ni Facebook n'ont été nourris par ces stars. Pour chague star
engagee, il était possible de donner. Sur le site, I'évolution a pu étre suivie via un compteur en forme
de cercueil se remplissant a mesure des dons. Et aujourd'hui, sur le site, nous pouvons avoir acces a
Ceci :

keeP a child 5 BUYLIFENOW  DIGITALDEATH  PRESS RELEASE  ABOUT KCA

e iye sareiis [ 1B 8 @

DIGITAL DEATH o I I I ey

LENNY

KRAVITZ
IS ALIVE

Fans have donated
$1,108,158

With your help we raised over $1,000,000 to
fight HIV/IAIDS in Africa and India. Your

genercus donations will help bring critical care S S

Text "LENNY" to 90999
to donate $10
Text "ALIVE" to 90999

to donate $5
help. Please continue o BUY LIFE — the one ¥ —Oft—

BUY LIFE NOW

and medicine to the millions affected by this

horrible disease. But so many more still need

thing none of us can alive without.

35 Keep achild alive
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Les dons sont & 1,108,158 $. Méme une fois les stars ramenées a la vie, il est toujours possible de
donner en « achetant une vie » ou en sacrifiant sa propre vie virtuelle au prdit de I'association :

VIEW THE DIGITAL DEAD

b Wl Maddie F rp 55 min ago mayte V re 1 nour ago
Maddie Foltyn joined Lady Gaga in sacrificing mayte virgil has sacrificed his digital life to
their digital lives to help fight HIV/AIDS. save millions of real ones. Help buy his life
back
SACRIFICE YOUR
DIGITAL LIFE TO

HELP SAVE MILLIONS
a Brandon D rp 2 hourago Champagne W re 5 hour ago OF REAL ONES

Erandon Diaz has sacrificed his digital life to Champagne Watkins is dead.
save millions of real ones. Help buy his life
back

f MAKE THE
ULTIMATE SACRIFICE

mayara saldanha is dead. Domithila Servatius joined Kim Kardashian in
sacrificing their digital lives to help fight
HIV/AIDS.

!E ¥ mayara 8 rP & hour ago Domithila S re & hour ago

f

L'idée de cette association est particulierement révélatrice de ce qu'il est possible de faire dés lors
gu'on a une bonne connaissance du potentiel des réseaux sociaux. Les stars qui ont sacrifiés leur vie
ont une réelle communauté de fans derriére eux. L'engagement de leur star dans une opération auss
originale et parlante peut expliquer le plébiscite que I'opération a connu. Il y a certes une logique de
« don/contre-don », puisqu'un don pouvait permettre d'obtenir un « newsfeed » sur son compte ou
un mot de sa star préférée, qui peut faire grincer des dents si on ne souligne pas I'importance du
message qui est délivré. Toujours est-il que I'association a atteint e million qui était envisage et ce
rapidement. Lancée le ler décembre, elle sest terminée le 7 décembre pour le million. Au 13
décembre, s I'engouement du départ est un peu retombé, probablement parce gue les stars ont vu
leur vie virtuelle réactivée, un peu plus de 100 000 $ ont été gjoutés.

Innover et proposer des campagnes originales tres représentatives du message vehiculé par
|'association tout en Sarrangeant pour avoir une vraie audience et se positionner tres fortement en
terme de visibilité, ce sont les principaux atouts du web 2.0 aujourd'hui, qu'il convient d'exploiter.

2.2 Quelques exemples d'outils et d'idées a suivre

I1'y aun nombre assez incal culable de propositions faites sur internet pouvant étre utilisées au prdit
des associations. Jen ai relevé quelques unes sur lesquelles il peut étre intéressant de se pencher.
Mais c'est loin d'étre exhaustif. Je ne parlerai pas de Youtube, de SlideShare ou d'autres outils trés
interactifs. L'idée fondamental e éant toujours de mobiliser et de fidéliser les internautes a sa cause,
il est important d'étre original pour interpeller et surprendre, tout comme il est important de
démultiplier les liens. Comme expliqué un peu auparavant, le référencement du web 2.0, et donc au
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final le trdic lié a un site, repose essentiellement sur les liens renvoyant a ce site. Des lors, il est
nécessaire de les disperser autant que possible sur latoile. Facebook, Twitter, les portails associatifs
(citons des exemples comme Infodon.fr ou |e site de France Générosités), ou méme encore une page
wikipedia, ce sont autant d'éléments permettant de déposer son url un peu partout sur le web et
engager leclic, autrement dit faciliter I'accés al'information que |'on souhaite.

Il est impossible de ne pas parler de la création
du Facebook pour les associations, créé en
février 2010% et qui a vu sa béta lancée le 30
L novembre dernier par le co-fondateur de
Facebook, Chris Hughes, avec ces mots : « |
have a problem: it's hard to find smart people
doing meaningful work on theissues | care about. |I’'m sure they’re out there, but | can’'t find them.
Occasiondly, if | do find them, a second problem arises: it's hard to keep up with them. Asfast as
they enter my consciousness, they leave it. For al of our fancy tech ingenuity, it's a marvel to me
that it's so hard to connect to the things | care about »%7.

Aussi vert que son grand frére est bleu, Jumo a un objectif : améliorer I'efficacité des associations
humanitaires sur internet. Et ce pour une raison : « éviter ce qu'il appelle |'«effet Haiti» : une
mobilisation éclair qui séteint au bout de quelques semaines et de quelques dollars récoltés ».
Notons que cela n'enterrera pas |'utilisation de Facebook puisqu'il faut avoir un compte Facebook
pour pouvoir utiliser Jumo, le principe étant de pouvoir continuer a capitaliser sur la communauté
déja créée sur Facebook en centralisant le tout sur un espace dédié.

Le lendemain du lancement de ce réseau social consacré au non-prdit, le site n'était plus accessible.
Comme on peut le lire sur le blog : « While we anticipated great interest, we've seen an
unbelievable response from people in countries around the world. This is beyond our wildest
dreams 3». || n'est pas possible aujourd'hui d'avoir le recul nécessaire pour percevoir I'impact que
pourra avoir ce réseau social mais il ale mérite d'exister et il faudra probablement le suivre, méme
si pour le moment |es associations que |'on peut trouver sont essentiellement américaines.

Il'y a une autre formule, s on craint d'ére englouti parmi cet ensemble et s on a envie de
débrouiller un peu la logique des réseaux sociaux avant de se lancer a plus grande échelle. Il aun
co(t, mais c'est un colt a évaluer en terme de rentabilité a terme, et un colt qui peut étre progressif

36 Voair l'article du Figaro en date du 25 mars 2010 : « Jumo, le premier réseau social humanitaire », Marion Brunet

37 Traduction : Jai un probléme : il est dur de trouver les gens intelligents faisant un travail significatif sur les
questions dont je me soucie. Je suis sOr qu'ils sont [a-bas, mais je ne peux pas les trouver. De temps en temps, s je
les trouve vraiment, un deuxiéme probléme surgit : il est dur de rester en contact. Aussi rapidement quils
parviennent & ma connaissance, ils disparaissent. Avec toutes nos technologie remarquables, je reste surpris d'avoir
autant de mal a me connecter aux choses dont je me soucie ».

38 Traduction : Tandis que nous avions prévu le grand intérét, nous avons vu une réponse incroyable des gens dans des
pays du monde entier. C'est au-dela de nos réves les plus fous.
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en fonction de I'évolution que prend la communauté ainsi que les moyens de I'association. Dans le
meilleur des cas, on peut espérer que le développement d'une communauté permette de dével opper
ses moyens. C'est en tout cas |'objectif aterme.

Ning propose de fournir de quoi bétir

son propre réseau socia, directement

tourné vers la cause que l'on défend.

Service payant, il propose trois

formules qui ont différents niveaux

doutillage. Cette plateforme est
présentée ainsi : « Ning est la premiére plate-forme permettant aux organisateurs et militants du
monde entier de créer leur propre réseau social. Imaginez une expérience personnalisée en moins
d'une minute et donnez-vous les moyens de mobiliser, d'organiser et de susciter des idées ». Il peut
étre intéressant de commencer par bétir une communauté resserrée sur un noyau déja existant puis
de progressivement en diffuser I'existence par la promotion générée par la dynamique mise en
place. Une bonne communauté qui fonctionne est une communauté qui veut se faire entendre et qui
veut partager sa réussite, plus encore si la cause défendue est bien comprise et bien acquise. Méme
s I'offre est payante, c'est peut-étre une formule intéressante sur laquelle se pencher parce quelle
est « user friendly », exactement comme le sont devenus les générateurs de blogs tels que Blogger
ou Wordpress. Sil n'est plus besoin d'étre un expert pour commencer a publier sur le net, il n'est
plus besoin non plus d'étre un expert pour commencer a sassocier en réseau social viale web. En
soi, il existe de formidables outils faciles d'acces permettant de rationaliser le fonctionnement de la
communication interne et externe.

Autre exemple de solidarité en ligne qu'il peut étre intéressant a considérer

veos GI’Ch méme si, du fait de la concurrence de google, I'expérience est peut-étre
vouée a péricliter, sauf a ce que les associations les plus irfluentes en fasse

le relais et que les utilisateurs décident malgré tout de passer par eux : les

moteurs de recherche solidaires, tel que VeoSearch. Il y en a plusieurs, maisil n'est pas utile de tous
les recenser. Le principe est simple : il est possible de choisir 5 associations que I'on souhaite
soutenir, parmi celles qui se sont inscrites sur ce site. Si notre navigateur est équipé d'un petit
composant bloquant les pubs (tels gu'AdBlock Plus sous Firefox), il convient de le désactiver pour
ce site, sl on veut avoir quelque efficacité. Plus on fait de recherche via VeoSearch ou que |'on passe
par ce moteur pour accéder a nos boutiques préférées en ligne (ce qui est plutét une bonne chose
guand on est dga acheteur en ligne, parce que cela n'gjoute rien aux démarches a faire), plus les
associations que I'on soutient recoivent de dons. En France, c'est la moitié des béndices générés par
le moteur de recherche qui sont reversés. Un compteur permet de voir les dons déa obtenus au
prdit des associations récoltant des dons via ce site. Et il est également possible de voir le top 10
des associations les plus soutenues via ce site, ainsi que les résultats par mois et ce depuis 2007. En
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outre, les associations peuvent passer par ce biais pour diffuser du contenu.

Pour prendre un exemple, la WWF est |a premiére association soutenue par les utilisateurs de
VeoSearch. Pour cette année, voici les résultats :

Statistiques collecte de WWF France

Janvier 4958 €
Février 4375 €
Mars 8955 €
Avril 68,62 €
Mai 60,42 €
Juin B00BE
Juillet 40,42 €
Aout 2222 €
Septembre 56,79 €
Octobre 58,26 €
MNovembre 2825 €

Décembre 6,35€

Informations de WWF France

Si 2007 n'est pas représentative puisque |'expérience commence en novembre, 2008 et 2009
présentent des résultats plus élevés. Prenons 2009 comme second exemple din de se faire uneidée :

Statistiques collecte de WWF France

Janvier T2 25€
Février 97 84 €
Mars 113.21€
Avril 112,40 €
Mai 12212 €
Juin 10709 €
Juillet 57 58 €
Aout 37T 59€
Septembre 126,44 €
Octobre 120,67 €

MNovembre 118 29 € ==L===
Décembre 8922 €

Informations de WWF France

La crise économique ne peut pas entierement justifier la diminution des ressources dégagées par ce
moteur de recherche. Si e fait de passer par ce site pour faire du shopping en ligne permettait de se
décider parfois pour des objets, ayant la méme utilité mais ne présentant pas le méme prix, en
fonction de la part de don qui revient a l'association soutenue, la crise économique peut suspendre
cette hypothése, dans la mesure ou les utilisateurs feront plus attention a la somme versée. Mais en
outre, on peut également estimer le recul par le mangue de publicité soutenue autour de ces moteurs
de recherche solidaire. Le fait est en outre que Google en juin 2008 a coupé les vannes a ces
moteurs de recherches considérant qu'ils étaient des niches a fraudeurs de clic, autrement dit des
organismes cherchant a générer un prdit en usant de la solidarité comme levier pour faire les gens
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utiliser leurs services, plut6t que d'en rester a Google.

Dés lors, les moteurs de recherche solidaires ont deux options : soit ils périclitent silencieusement
comme beaucoup d'expériences sur le web, soit ils reddinissent leurs objectifs et leur
communication en entrant dans une logique de partenariat plus poussé qu'il ne I'est actuellement,
comme par exemple le fait d'étre mis en avant par les plus grandes associations en les invitant a
sengager dans un processus de communication qui renvoie systématiquement a ces moteurs de
recherches, lesquels doivent a terme leur fournir un financement. Notons qu'ici également, le
développement de larelation de corfiance, de la crédibilité et du sérieux du contenu est a entretenir.

Le Twestival est axé sur I'événementiel
Sappuyant sur le réseau Twitter pour le
développer. Clest  particulierement
originad. Il y a 2 formules : Twestiva
global qui est une série d'événements
«hors-ligne» qui ont lieu une journée
pour une cause dans plusieurs villes
sélectionnées du monde entier. En 20009,
la cause soutenue était Charity Water
pour laquelle 250,000 $ ont été récoltés, mobilisant plus de 1 000 volontaires et 10 000 donateurs, et
202 villesimpliquées. En 2010, la cause soutenue a été Concern pour laguelle plus de 400,000 $ ont
été récoltés avec 175 villes impliquées. Ensuite, il y a le Twestival local qui est une série
d'événements hors-ligne destiné a soutenir des causes local au cours d'un week-end. Il existe un
livre a ce propos, rédigé pour expliquer comment ce Twestival sest développé. Au final, Twitter
reste le lien et le relais de I'information pour pouvoir soit y participer, soit y assister et comment
donner. Ce qui fait de ce réseau social un vrai levier de mobilisation pour peu qu'on sache I'utiliser
avec une bonne idée et un bon projet associatif.

Erfin, je vais évoquer un petit outil simple pouvant entrer dans la logique de développement d'une
communauté. Lorsque I'on développe une communauté, |'idée est souvent de fiddliser autour de la
cause défendue des individus capables de contribuer & soutenir celleci. A terme, cest le
renouvellement des donateurs qui est visée. Or, le meilleur moyen d'y parvenir, comme cela a d§ja
été évoqué, détablir une relation de corfiance. Pour cela, il est nécessaire quil y a une
participation allant dans les deux sens mais également une forme de reconnaissance ou de
gratification morale. Les individus sengageant pour une cause doivent avoir I'impression d'étre des
éléments actifs et reconnus comme tels. Si je n'en ai pas encore parlé, posséder un blog en plus du
site peut-étre une excellente fagon d'assurer un rythme de publication soutenu en associant un
contenu plus complet que ne le permettent les réseaux sociaux (qui eux deviennent des relais
pointant vers ces publications qui, ellesmémes, tendent toujours a renvoyer vers le site de
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référence... I'effet de cascade est capital). Une des problématiques principales a I'égard du systeme
du blog, c'est gqu'il y en a énormément et que le carnet de flux des internautes est souvent chargé. Il
est nécessaire de trouver la meilleure fagon pour captiver le lecteur et le fidéliser. Plusieurs fagons :
publier un contenu pertinent, documenté et vivant (C'est-a-dire associant du texte a des médias plus
ludiques) / organiser des rendez-vous réguliers en annoncant des billets a I'avance / faciliter I'acces
aux commentaires / offrir tous les outils de partage a disposition etc... Outre les recommandations
les plus basiques, il y aun petit outil qui circule actuellement et qui peut entrer dans cette logique de
fidélisation.

son site ou blog et qui permet a l'utilisateur de gagner des « badges» qui ont une
certaine valeur. lls peuvent étre déblogués quand on visite X fois le site / blog, quand le
visiteur partage le contenu via ses comptes Facebook ou Twitter, quand il vient sur le site un jour
particulier etc...

m Earn Mojo est un petit utilitaire gratuit qu'il est possible d'implémenter dans le code de

Reward your fans for visiting your cest un petit add-on parfaitement

web site and sharing your content, corfigurable. Des lors, on peut trés bien
imaginer qu'une association mette en

place un systeme de badges a débloquer
pour promouvoir un événement organise
par €lle. Par exemple, on pourrait

@ @ w c @ @ imaginer que sur le site de Sidaction, le
jour de la lutte contre le Sida, soit le ler

décembre, un badge de 100 points soit

débloquable en visitant son site.

Quel intérét véritable ? Pour en savoir un peu plus, j'ai moi-méme expérimenté en le mettant en
place sur mon blog. Réaction d'une de mes amies : « c'est amusant, on dirait un jeu flash ou il faut
débloquer des points ». Surprise de la réaction, j'ai contacté par mail un des développeurs de ce
systeme pour lui exposer mes questionnements et surtout |'orientation de ceux-ci : le milieu
associatif. Sa réponse n'a pas tardé et elle corfirme ma premiére impression sur l'outil. En
substance, cela permet plusieurs choses :

* L'association qui utilise ce systéme dispose d'une console lui permettant d'avoir des
statistiques et des retours sur les badges débloqués, ce qui lui donne des informations sur les
personnes qui suivent ses publications.

» Les personnes qui débloquent les badges gagnent progressivement un statut d'utilisateur sur
le site, et plus encore Sil y a un systéme de badge récompensant I'activité de |'utilisateur sur
le site. Ce qui permet d'accorder une certaine gratification a l'égard de I'utilisateur, qu'il soit
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actif, régulier ou diffuseur invétéré.

* Un systeme de « gamification » se met en place ou il y a une sorte de course au badge qui
conduit a une présence reguliére et suivi sur le blog ou site. La, on pourrait rétorquer qu'on
séloigne de I'objet en dévoyant un peu la cause par le biais d'un amusement. Or, un des
atouts du web aujourd'hui, c'est son coté ludique. Si a c6té de ce qui peut Sapparenter a des
gadgets, il y a un contenu bien étudier et trés pertinent, il y aura toujours des utilisateurs
pour ne pas seulement en rester a la capitalisation des badges. Comme le dit Clinton Bonner
%, dans le mail qu'il m'afait parvenir : « They'll come out of curiosity at first and if you're
content is good, hopefully they keep coming back for more! ». Le contenu est la clef.

* Un systéeme de badges bien étudié et en rapport avec |'activité de I'association peut entrainer
une dynamique positive dans la vie du site et du blog. Il est méme trés recommandé par
Clinton Bonner dattacher le lot de badges qu'il est possible de débloquer a des actions
spécifiques, ains que de renouveler ces lots réguliérement din de ne pas entrer dans une
phase décroissante a leur égard. Ce qui entre dans la logique d'entretien comme de
perpétuelle innovation nécessaire a une communauté en ligne.

Pour conclure sur ce point, les possibilités sont irfinies. Les innovations sont multiples. Nous
aurions pu également parler de la monnaie virtuelle (avec des projets comme Lemnarama ou le
Twallars), mais ce serait démultiplier les exemples sans but affiché, alors que la premiere démarche
a opérer, avant de sengager dans la création d'une communauté grace aux réseaux sociaux et autres
outils du web 2.0 autour de la cause que I'on défend, c'est de préparer une stratégie basée sur le
projet associatif. Commencer par choisir les outils avant de connaitre I'orientation a donner a son
positionnement sur le web, c'est prendre la mauvaise direction, et perdre un temps préci eux.

39 Blog de Clinton Bonner : http://everything2ever ything.com
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Conclusion

E n déinitive, et pour répondre a la question posée en introduction, une association, quelle soit
petite ou grande, doit intégrer dés a présent internet (ou web 2.0) dans la déinition de sa
stratégie globale si elle souhaite développer ses activités et étre capable de renouveler ses donateurs
al'avenir en souvrant une porte sur un univers encore mal déini, I'e-Solidarité, mais qui tend a plus
a croitre qu'a régresser. Pour mettre un peu de mesure dans cette affirmation, il convient d'insister
sur le fait que cela demande un véritable travail de fond qui doit graviter autour du projet associatif
et de I'organisation de |'association, impliquer toutes les personnes engagées dans I'association (qu'il
sagisse du Conseil dAdministration, car sans son accord et sa conviction rien ne peut étre entrepris,
ou encore des salariés sil y en a, et pourquoi pas des bénévoles également), ce qui suppose des lors
un volet supplémentaire au travail de management, car il n'est pas question d'abandonner encore les
us et coutumes gagnants du fonctionnement d'une association. Il ne sert arien de revenir sur ce qui
fonctionne pour lui remplacer un potentiel, car ce serait faire preuve de la plus grande imprudence
et de laplus grande crédulité envers les marchands de réves des miracles collecteurs qui « buzzent »
régulierement latoile.

L orsgu'on est une grande association, il existe d§a une base sur laguelle se reposer : une
marque ou un logo, des membres, une organisation treés structurée, des moyens... De quoi
démarrer une démarche de positionnement sur le web sans vraiment prendre de risgques majeurs
mais en souvrant la possibilité d'en apprendre beaucoup sur les utilisateurs du net gravitant autour
de sa cause défendue. Lorsgu'on est une petite association, pourquoi pas haissante, tout est afaire et
le champ des possibles est irfini. Il faut se faire connaitre, gagner en visibilité, construire la
corfiance, sétendre... et pour celale point de départ est réduit. Ce qui importe le plus dés lors c'est
la progressivité et la construction méthodique d'une présence en ligne en utilisant tous les leviers de
diffusion possible, lesquels, au départ ne colte que peu. En commencant petit, avec peu de moyens,
il est possible de : construire un site gréace a I'Open Source et aux CM S* gratuits, ne reste a charge
que I'nébergement (et la encore il existe des formules peu onéreuses) / de développer un blog gréce
une fois encore a I'Open Source (Wordpress, Spip...) que I'on héberge soi-méme ou en utilisant des
plateformes gratuites (Blogger par exemple) / de bétir un forum / de construire un réseau social fort
gréce aux réseaux sociaux (outils) tels que Facebook, Twitter, Jumo et tant d'autres ...

40 CMS: Content Management System (ou en francais Systéme de gestion de contenu)
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L e web 2.0 est un avenir, non pas doré, parce gu'il ne repose pas sur des formules magiques ou
miraculeuses, mais besogneux parce que son principal codt initial repose sur I'investissement
humain et temporel. Maggie Grant, de SocialFish, me disait via le groupe Facebook dédié au livre
Open Community dont j'ai parlé, qu'internet pouvait générer un grand nombre d'économies sur le
long terme (mails, partage d'agendas en ligne, newsletters etc...) une fois une vraie dynamique
interne a la communauté mise en route, se nourrissant de sa propre implication pour la cause et de
I'échange qui seffectue, mais qu'il ne fallait pas négliger I'investissement de départ, au risque sinon
de ne pas partir sur de bonnes bases et d'essuyer plus d'échecs que de réussites, cause de bons
nombres de frustrations.

A l'évidence, le web 2.0 n'est pas une boite a outil offrant immédiatement des résultats,
A notamment en terme de collecte réguliere et de nouveaux donateurs, mais c'est une boite a
outils tournée vers I'avenir, quand bien méme le rythme adopté par ce média soit celui du galop et
non du trot paisible. La priorité n'est pas la collecte, mais bien la fidélisation des donateurs ainsi que
leur renouvellement par effet de capillarité. Une association qui obtiendrait une tres large audience
et une tres grande visibilité sur internet aurait toutes les chances d'attirer vers elle les internautes
intéressés par la cause défendue mais qui ne savaient pas vers qui se tourner. Transformer le bruit
actuellement chaotique de latoile en un bruit al'avenir symphonique, c'est un objectif que devrait se
fixer le milieu associatif ou pour le moins toute association convaincue de I'intérét d'internet. C'est a
mon sens un pole stratégique puisqu'il demande d'étre capable d'avoir une vision along terme et de
sorganiser en ce sens. Ce qui ferait alors du management Il'outil tactique qui permettrait au
fonctionnement de |'association de faire preuve de la flexibilité suffisante pour toujours étre capable,
grace aune veille réguliére et a une écoute soutenue de son audience, d'anticiper les demandes et les
besoins avant qu'ils ne surviennent.
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http://aysoon.fr/
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http://www.excel.fr/
http://www.socialfish.org/

Miratech : http://www.miratech.fr/eye-tracking.php

MSN actions solidaires : http://actionssolidaires.fr.msn.com/default.aspx
Ning : http://www.ning.com/

O'Rellly : http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
Twestival : http://twestival.com/

Twitter : http://twitter.com

Veosearch : http://www.veosearch.com/

Webothon Haiti :  http://haiti.guignoleeduweb.org

Wild Apricot : http://www.wildapricot.com/Default.aspx
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Annexes

(note : documents PDF ajoutés hors numérotation,
équivalent des piéces jointes a la version PDF de ce mémoire.
A cet égard, il faut noter que les hyperliens du PDF ne sont actifs qu'a partir du volume de la clef USB, du fait de
leur écriture)
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