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Chers lecteurs,  
chères lectrices, 

Après des années d’impressionnante 
solidarité, une dynamique plus nuan-
cée se fait jour en 2023 dans le paysage 
des dons en Suisse : les ménages ont été 
moins nombreux à donner, mais ceux 
qui le font restent fidèles à leur engage-
ment. Le total des dons par ménage est 
resté stable, ce qui souligne le fait que 
de nombreuses personnes se sentent 
responsables de contribuer à un ave-
nir plus hospitalier. Malgré un recul 
attendu par rapport à l’année précé-
dente, le volume des dons en Suisse 
reste supérieur à son niveau pendant 
la pandémie.

Dans le même temps, les organi-
sations caritatives font face à des dé-
fis bien connus : ressources limitées et 
pression croissante aux économies de 
la part du secteur public, forte concur-
rence pour attirer l’attention dans un 
monde numérique submergé par les 
flux d’informations, et nécessité per-
manente de renforcer la confiance à 
travers une communication transpa-
rente et authentique. Mais ces con–
traintes peuvent aussi être sources 
d’idées en nous mettant au défi de 
trouver des solutions créatives,  
d’utiliser les nouvelles technologies 
de manière responsable et ciblée, et 
de chercher de nouvelles modalités  
de collaboration avec la société.

Le rapport sur les dons 2024 offre une 
analyse approfondie et de précieuses 
indications concernant ces évolutions. 
Il oriente par ailleurs sur la manière 
dont nous pouvons activement façon-
ner l’avenir des dons. Ensemble, ren-
forçons la confiance, développons 
la générosité et favorisons les élans  
positifs de notre société.

Merci pour votre engagement sans 
relâche et votre volonté de faire la  
différence – il ne nous reste plus qu’à 
vous souhaiter une lecture inspirante.

Martina Ziegerer	
Directrice de la Fondation Zewo

Roger Tinner
Directeur de Swissfundraising

Rapport sur  
les dons 2024

Le rapport sur les dons est 
publié par Swissfundraising et 
la Fondation Zewo. Il résume 
les principales analyses pour 
les OBNL d’utilité publique 
qui collectent des dons et les 
met en perspective avec des 
commentaires. Le rapport sur les 
dons est disponible en ligne sur 
zewo.ch et www.swissfundraising.
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Les dons ont diminué – mais pas 
la solidarité

Catastrophes, crises et nouvelle 
guerre au Proche-Orient : 2023 est 
la deuxième année de guerre en 
Ukraine. Elle s’ouvre sur un séisme 
dévastateur en Turquie et en Syrie, 
et restera marquée par les catas-
trophes naturelles (inondations 
au Bangladesh, crues en Europe, 
séismes au Maroc, en Afghanistan 
et au Népal, etc.). À partir d’octobre, 
l’attaque du Hamas sur Israël dégé-
nère en guerre à Gaza et achève de 
ternir le bilan de l’année. Trop de 
guerres, de conflits, de crises ? Après 
une très longue période de solidari-
té, la Suisse montre globalement des 
signes d’usure et de lassitude en  
matière de dons : il y a d'une part 
le fait que, vu l’évolution de l’éco-
nomie, les ménages se préoccupent 
davantage de leur propre sécuri-
té sociale et, d’autre part, certaine-
ment aussi une fatigue et une im-
puissance grandissantes face à un 
monde toujours plus incertain et  
dévasté. Le mouvement pour le  
climat a lui aussi sensiblement per-
du de sa vigueur durant la canicule 
de 2023, la deuxième en Suisse,  
une certaine radicalisation du  
mouvement ayant également pu 
contribuer à une dynamique plutôt  
négative dans le domaine de la  
politique climatique.

Les ménages ont été 14  % moins 
nombreux à donner

Pour 2023, le Baromètre des dons de 
Swissfundraising enregistre une ré-
gression sans précédent en neuf 
ans d’existence et de méthodologie 
constante : l’activité des ménages 
suisses en matière de dons est tombée 
à un seuil historiquement bas de 72 %. 
C’est 14 % de moins que l’année précé-
dente mais aussi qu’en 2019, avant les 
années atypiques de la période Covid 
et la première année de la guerre en 
Ukraine.

On ne peut donc pas se contenter  
d’expliquer cette baisse par le non- 
renouvellement des dons ponctuels 
à l’Ukraine, qui avaient atteint des  
records en 2022. Statistiquement par-
lant, ils auraient seulement compensé 
à court terme une érosion durable de  
la propension à donner.

Pour illustrer cette baisse de l’acti-
vité en matière de dons : moins 14 % de 
ménages donateurs, ce sont environ  
400 000 personnes ayant donné en 
moins. Le phénomène se reflète dans 
toutes les catégories sociodémogra-
phiques et concerne l’ensemble de la 
Suisse. La Suisse alémanique (74 %) ac-
cuse le recul le plus important en valeurs 
relatives et absolues (–15 %), et perd ainsi 
la position dominante qu’elle détenait de-
puis des années sur le marché des dons. 
Elle est pour la première fois devancée 
par le Tessin, avec 76 %. En termes d’âge, 
le segment des moins de 34 ans est ce-
lui dont l’activité de dons a le plus dimi-
nué avec une baisse de près d’un quart  
(–23 % par rapport à l’année précédente).

Le total des dons par ménage 
reste globalement stable

En 2023, la situation économique de-
meure tendue dans l’ombre de la guerre 
en Ukraine, tandis que la hausse des 
charges d’électricité, de chauffage et 
de santé engendre des angoisses qui  
accroissent encore la morosité am-
biante. Le Baromètre des préoccupa-
tions de la Suisse en 2023 a ainsi révélé 
que les plus fortes inquiétudes concer-
naient l’augmentation des primes d’as-
surance maladie.

À l’échelle nationale, le total des dons 
par ménage (médiane à 400 francs)  
plafonne au niveau record de l’année 
précédente. Le don médian n’a pas aug-
menté non plus, après trois années de 
hausse continue.

L’évolution n’a toutefois pas été la 
même selon les régions : le total des dons 
par ménage a augmenté à 500 francs  
au Tessin, qui devance ainsi pour la 
première fois la Suisse alémanique, 
restée à 400 francs, tandis que la Suisse  
romande se stabilise à 250 francs, 
comme avant la première année de la 
guerre en Ukraine (2022).

Chaque année, l’institut d’études de marché Demoscope réalise l’étude Baromètre  
d’image et des dons pour le compte de 50 OBNL participantes et de Swissfundraising.  
La méthodologie et les questions sont les mêmes depuis 2015, ce qui permet de faire  
es comparaisons fiables et de mettre en évidence des évolutions sur le long terme.  
Le baromètre des dons et le baromètre d’image sont deux instruments, chacun avec  
des participants distincts (deux échantillons).

par Ruth Wagner, Marché des dons en Suisse 2023

Baromètre d’image et des dons
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Buts des dons et thématiques : 
qui donne pour quoi ?

Quels thèmes ont effectivement suscité 
des dons en 2023 ? Commençons par un 
constat : pour la première fois, le top 3 
du classement a été bouleversé après 
des années de constance. La protec-
tion de la nature, de l’environnement 
et des animaux arrive désormais clai-
rement en tête avec 56 % des mentions 
(augmentation de 14 %), tandis que le 
but de don « Enfants et adolescent·e·s » 
recule à la 5e place avec 39 % des men-
tions (–13 %). La 2e place est occupée par 
le thème « Personnes handicapées » 
(48 % des mentions) et la 3e place par 
« Aide sociale et d’urgence » (43 % des 
mentions). En 2023, année de catas-
trophes et de crises, les thèmes « Aide 
en cas de catastrophe » (4e place, aug-
mentation de 37 %) et « Aide sociale et 
d’urgence » (3e place, augmentation de 
13 %) ont affiché une nette progression.

Le motif de dons « Réfugié·e·s »  
accuse un repli, tout comme les dons à 
l’Ukraine, en cette deuxième année de 
guerre en Ukraine, mais il se maintient 
un rang bien meilleur qu’en 2019. Il 
s’agit d’une motivation très « jeune » – 
avec 40 % chez les moins de 34 ans, 
contre 31 % pour la moyenne générale.  

À titre de comparaison, au cours de 
ces trois dernières années, la protec-
tion des animaux a surtout progressé 
chez les donateurs et donatrices les 
plus âgés (plus de 70 ans).

Les « dons culturels » enregistrent 
une progression intéressante : après 
un effondrement post-pandémie, ce 
domaine progresse de 28 % et de quatre 
rangs au classement thématique  
(10e place, 23 % des mentions). Il n’est 
toutefois pas évident de savoir si ce  
regain de solidarité est lié à la pénu-
rie de compétences souvent évoquée 
ou à un recentrage national, ou si c’est  
le renforcement des mesures de fun-
draising des institutions jusqu’au 
crowdfunding qui porte ses fruits.

Concernant les buts des dons, on 
observe des différences en fonction de 
l’âge mais aussi des régions linguis-
tiques : au Tessin, le motif de don « Aide 
sociale et d’urgence » est à égalité avec 
la protection de l’environnement et 
l’aide en cas de catastrophe (58 % des 
mentions), tandis qu’en Suisse aléma-
nique l’inclusion et les personnes han-
dicapées arrivent en 2e place, avant 
l’aide en cas de catastrophe et les  
thématiques sociales (41 % chacune).

Leaders du marché des dons : 
la Croix-Rouge et la Chaîne du 
Bonheur

Comment les dons sont-ils répartis ? 
Autrement dit, où sont allés les dons ? 
L’aide en cas d’urgence ou de catas-
trophe a représenté un facteur ou un 
moteur décisif. Par conséquent, la  
Rega et la Fondation suisse pour para-
plégiques, deux grandes organisations 
ayant des adhérents, semblent plutôt 
stagner. En revanche, la Croix-Rouge 
suisse a pu renforcer sa position.

La Chaîne du Bonheur a quant à elle 
permis de redistribuer un volume de 
dons particulièrement important, en 
se montrant à nouveau très active et 
en suscitant une large mobilisation via  
diverses campagnes de collecte. Selon 
le rapport annuel, elle a également en-
gagé des moyens considérables. Ainsi, 
sa part dans les citations en 2023 (14 %) 
a encore augmenté de 30 %, après la 
progression énorme déjà réalisée l’an-
née précédente (+120 %, notamment 
dans le contexte des dons à l’Ukraine).
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Qui donne pour quoi ? Et à qui ?
Buts et sujet

Radar thématique
En 2023, les trois premiers thèmes, solidement éta-
blis depuis des années, changent pour la première 
fois : « Protection de la nature, de l’environnement 
et des animaux » prend nettement la première place 
(+14 %) alors qu’« Enfants et adolescent·e·s » recule 
à la cinquième place (–13 %). En 2023, une année 
plutôt axée sur les catastrophes et les crises, les su-
jets « Aide en cas de catastrophe » (+37 % des men-
tions) et « Aide sociale et d’urgence » (+13 %) ont 
nettement augmenté par rapport à l’année précé-
dente. Tout comme les dons pour l’Ukraine, ceux en 
faveur du thème « Réfugié·e·s » ont baissé en 2023, 
la seconde année de guerre, mais le sujet a globale-
ment conservé une importance nettement plus éle-
vée qu’en 2019 et il s’agit surtout d’une préoccupa-
tion des jeunes (< 34 ans : 40 %, moyenne : 31 %). 
Selon le groupe d’âge, le sujet « Enfants et adoles-
cent·e·s » occupe encore la première place, notam-
ment pour la génération Y, qui d’une manière géné-
rale concentre d’ailleurs fortement ses dons sur la 
Suisse. Le sujet « Personnes handicapées », probable-
ment marqué par les nombreux dons résultant d’affi-
liations incluant une couverture d’assurance, est le 

préféré de la génération X, tandis que les baby-boo-
mers pensent le plus souvent aux thèmes « Protection 
de la nature, de l’environnement et des animaux » et 
« Aide en cas de catastrophe » – exactement comme 
la génération Z, le plus jeune groupe d’âge pertinent 
pour les dons. La protection des animaux est un peu 
oubliée en raison de l’importance accordée au chan-
gement climatique. Dans ce système d’études, la 
protection des animaux, le sauvetage des animaux et 
les refuges pour animaux sont cumulés, mais consi-
dérés isolément, ils ont connu une croissance au 
cours des trois dernières années, en particulier chez 
les donatrices et donateurs les plus âgés (70 ans et 
plus). Le secteur « Don culturel » enregistre une  
croissance intéressante : après l’effondrement 
post-pandémie, cette catégorie de dons a augmenté 
en 2023 de 28 % et gagné quatre rangs dans le 
radar thématique. Il n’est pas certain si la raison de 
cette hausse est à chercher dans la pénurie de  
main-d’œuvre qualifiée souvent évoquée ou le  
recentrage de la solidarité vers la Suisse, ou si ce  
sont les mesures renforcées de collecte de fonds  
des institutions, s’étendant jusqu’au crowdfunding,  
qui ont porté leurs fruits. 

Buts des dons

Protection de la nature, de l’environnement et des animaux

Personnes handicapées

Aide sociale et d’urgence

Aide en cas de catastrophe

Enfants et adolescent·e·s

Prévention en matière de santé et recherche sur les maladies

Réfugié·e·s

Coopération au développement

Lutte contre la pauvreté en Suisse

Don culturel

Église et religions

Droits humains 

Population montagnarde

Personnes âgées
100 %

48 %

56 %

39 %

39 %

43 %

31 %

31 %

41 %

25 %

20 %

21 %

22 %

20 %

23 %

Base : n = 868 personnes interrogées / donatrices et donateurs effectifs

Qui donne pour quoi ?
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Pourquoi donne-t-on ? Les motifs 
de don

Si les dons ont diminué en 2023, ce 
n’est pas du tout un problème d’image. 
Au contraire : l’attitude positive vis-
à-vis des dons s’est renforcée, comme 
en atteste le moniteur des dons. Dans 
ce dernier, 87 % des personnes inter-
rogées confirment que le don procure 
« un sentiment de bien agir » et 84 %  
apprécient de pouvoir « faire bouger les 
choses » avec leur contribution.

Avec un score très élevé, la motiva-
tion plutôt rationnelle « convaincu par 
la cause et l’engagement d’une organi-
sation » obtient le deuxième plus grand 
nombre de citations (93 %, 2022 : 88 %), 
avec 63 % des personnes interrogées  
répondant par « tout à fait exact » , soit 
le degré d’accord le plus marqué. La  
solidarité est citée dans toute la Suisse 
comme étant la motivation principale – 
elle remporte 97 % des voix, soit une 
progression de 8 % par rapport à l’an-
née précédente.

Là encore, les résultats varient selon 
les régions linguistiques. La gratitude 
quant à son propre bien-être, très citée 
en Suisse alémanique, ne joue qu’un 
rôle mineur au Tessin, où le motif » 
correspond à mes valeurs personnelles 
et à mes convictions religieuses » oc-
cupe la première place.

On observe également des attentes 
ou des préférences spécifiques selon 
l’âge : si la « gratitude » progresse uni-
quement avec l’âge, « les valeurs et  
l’attitude » sont particulièrement 
importantes pour les jeunes géné- 
rations (Y et Z) – plus importantes  
encore que le fait de vouloir « faire 
bouger les choses » ou le « sentiment 
de bien agir ».

Sur l’ensemble de la Suisse, la « com-
passion pour les personnes concernées » 
est la motivation affichant la plus forte 
progression en 2023 (+22 %). C’est une 
réaction face aux souffrances injustes 
principalement liées, cette année-là,  
à des catastrophes naturelles ou encore 
aux enfants touchés par la guerre.

Les déclencheurs de dons

Quelles mesures déclenchent direc-
tement un don ? En 2023, ce sont tou-
jours les produits de dons associés à un  
caractère contraignant ou un mode 
de paiement adapté tel que LSV/DD,  
l’affiliation (1re place), ainsi que le par-
rainage ou don permanent (3e place). 
Les cotisations de bienfaiteurs sont 
considérées comme des dons et dé-
clarées comme telles. Après avoir di-
minué d’environ 15 % durant les an-
nées de pandémie, elles ont retrouvé 
un peu de vigueur en 2023 (+7 %), les 
parrainages continuant quant à eux 
de perdre du terrain (–5 %, 2022 : -9 %).

La deuxième mesure la plus effi-
cace pour inciter au don reste le mai-
ling. Après trois ans de régression, il 
a pu se stabiliser en 2023 et reste sans 
conteste le principal déclencheur pour 
le segment des 70+. En 2023, le panel 
DM Swissfundraising met en évidence 

de nettes augmentations de tirage tant 
pour les mailings adressés à des dona-
teurs et donatrices existants que pour 
l’acquisition par publipostage non 
adressé. On constate une légère amé-
lioration de la performance globale du 
marketing direct, tandis que les taux 
de réponse poursuivent leur évolution 
défavorable sur un marché économi-
quement tendu et malgré une présence 
visiblement renforcée. Les contribu-
tions moyennes sont désormais elles 
aussi à la peine, à l’exception du publi-
postage non adressé.

Même si la recommandation par 
des tiers (« par une personne que je 
connais ») n’a pas généré beaucoup de 
nouveaux dons en 2023, elle reste néan-
moins un déclencheur de dons aussi  
important que l’affiliation. Si la TV/radio 
a fortement progressé en tant que « ca-
nal d’incitation », le démarchage dans 
la rue ou le porte-à-porte affichent la 
chute la plus spectaculaire (–42 %).

Marché des dons en Suisse
L’étude « Marché des dons en Suisse 2023  « , publiée par Swissfund- 
raising, l’organisation professionnelle des spécialistes de la collecte de 
fonds, se base sur les données sur les marchés et le marketing 
recueillies par DemoSCOPE : tous les résultats sont représentatifs de la 
population résidante suisse selon l’âge et la région linguistique, et se 
réfèrent à des dons d’argent privés, sans legs ni gros dons, conformé-
ment à l’esprit du « Public Fundraising » (base de données lissée). Les 
dons d’entreprises, les donations des fondations ainsi que le sponsoring 
sont explicitement exclus. Neuf périodes d’enquête avec une méthodo-
logie constante ont fourni un solide corpus de données qui permet des 
comparaisons, des références ainsi que l’interprétation de tendances 
d’évolution. Le plan d’enquête se compose de deux instruments :  
le baromètre des dons et le baromètre d’image, chacun avec des 
participants distincts (deux échantillons) et une méthodologie indépen-
dante. Pour l’observation du marché réalisée dans le présent rapport 
sur les dons, des résultats sélectionnés des deux enquêtes sont 
consolidés. Source de référence de l’étude : info@swissfundraising.org

2023
Le marché des 
dons Suisse
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100
100100 100

72 %
des ménages

74 %
Suisse alémanique

76 %
Suisse italienne

66 %
Suisse romande

72 %
hommesfemmes

73 %
35 à 54 ans 55 à 99 ans
72 % 82 %60 %

15 à 34 ans

Selon l’âgePar sexe

400 CHF
Dons par ménage (médiane)

Comportement en matière 
de dons en Suisse
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Des chiffres élevés – mais attention : 
l’image des organisations caritatives

Aspects particuliers du Baromètre d’image et de dons (I)

Quelle est la position de la population suisse vis-à-vis des différentes organisations et des 
OBNL en général ? La grille thématique établie dans le Baromètre d’image et des dons donne 
des informations pertinentes sur la façon dont sont perçus l’impact, la pertinence et le  
comportement des organisations caritatives. Conclusion : les organismes bénéficient  
de la confiance de la population, mais leur transparence laisse à désirer.

Les questions ne sont pas dénuées de 
fondement : la confiance dans le troi-
sième secteur est-elle en baisse ? Est-ce 
peut-être aussi la raison pour laquelle 
moins de gens ont fait des dons en 
2023 ? La pertinence du travail ou son 
impact sont-ils remis en question ? Les 
crises de gouvernance et de réputation 
de certaines organisations ont-elles 
entraîné une dégradation d’image af-
fectant l’ensemble du secteur caritatif ? 
Quelles sont les conclusions du Baro-
mètre de l’image et des dons de Swiss-
fundraising ?

Image et confiance

91 % des personnes interrogées esti-
ment que le travail des organisations 
caritatives est indispensable. Selon 
elles, ces organismes sont également 
importants en tant que pouvoir com-
plémentaire aux tâches de l’État (79 %) 
ou pour la société (82 %). Et 59 % consi-
dèrent que les OBNL sont efficaces.

Ces chiffres restent incontestable-
ment élevés. Cependant, ils ont dimi-
nué par rapport à l’année précédente. 
Cette baisse porte surtout sur le sec-
teur en tant que pouvoir complémen-
taire aux tâches des pouvoirs publics 
(–7 %). De même, l’évaluation de l’effi-
cacité a reculé de 8 %.

Tous les chiffres liés à l’image ont 
également enregistré un léger recul. 
Cela concerne tant le secteur dans son 
ensemble que les organisations en  
particulier. Avec une note de 4,5, la 
sympathie, l’impact, la compétence et 
la combativité affichent toujours les 
meilleurs résultats en 2023. Les orga-
nisations obtiennent en moyenne un 
demi-point de plus que le secteur dans 
sa globalité.

Transparence «insuffisante« 

De manière générale, les critères 
d’image comme l’innovation, la crédi-
bilité, la confiance et la transparence 
sont moins bien notés : comme l’an-
née précédente, le secteur obtient un 
net « insuffisant » (note de 3,5), tandis 
que les organisations se voient tout de 
même attribuer un 4,5. La seule classe 
d’âge qui évalue ces valeurs plus po-
sitivement est celle des moins de  
25 ans. Au niveau régional, c’est la  
Suisse alémanique qui se montre la 
moins critique.



RAPPORT SUR LES DONS 2024 7 

16

Réputation

Image du marché des dons et confiance 
La confiance dans le troisième secteur ayant diminué, le 
nombre de dons a peut-être lui aussi baissé pour cette 
raison en 2023 ?  Ou les crises de gouvernance et de 
réputation de certaines organisations ont-elles provoqué 
un dégât d’image pour toute la branche ? Parmi les 
personnes interrogées, 91 % estiment que le travail des 
organisations caritatives est important et particulière-
ment pertinent en tant que force d’appui aux missions 
de l’État (79 %) ou en faveur de la société (72 %) et 
qu’il est efficace (59 %). Les valeurs de confiance restent 
donc élevées mais se sont étiolées par rapport à l’année 
précédente, notamment en ce qui concerne l’opinion 
au sujet des pouvoirs publics (–7 %) et l’évaluation de 
l’efficacité (–8 %). Toutes les valeurs concernant l’image 
ont légèrement reculé, tant pour le secteur en général 
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.
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Attitude par rapport aux organisations caritatives

« Le travail des organisa-
tions caritatives est 
important à mes yeux. »
Moyenne : 3,43

« Il faut des organisa-
tions caritatives, car ce 
que fait l’État est insuffi-
sant pour lutter contre 
les problèmes. »
Moyenne : 3,20

« Les organisations cari-
tatives traitent les pro-
blèmes majeurs de la 
société. »
Moyenne : 2,92

« Les organisations 
caritatives travaillent 
efficacement. »
Moyenne : 2,74
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.
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Image du marché des dons et confiance 
La confiance dans le troisième secteur ayant diminué, le 
nombre de dons a peut-être lui aussi baissé pour cette 
raison en 2023 ?  Ou les crises de gouvernance et de 
réputation de certaines organisations ont-elles provoqué 
un dégât d’image pour toute la branche ? Parmi les 
personnes interrogées, 91 % estiment que le travail des 
organisations caritatives est important et particulière-
ment pertinent en tant que force d’appui aux missions 
de l’État (79 %) ou en faveur de la société (72 %) et 
qu’il est efficace (59 %). Les valeurs de confiance restent 
donc élevées mais se sont étiolées par rapport à l’année 
précédente, notamment en ce qui concerne l’opinion 
au sujet des pouvoirs publics (–7 %) et l’évaluation de 
l’efficacité (–8 %). Toutes les valeurs concernant l’image 
ont légèrement reculé, tant pour le secteur en général 

Attitude par rapport aux organisations caritatives
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tions caritatives est 
important à mes yeux. »
Moyenne : 3,43

« Il faut des organisa-
tions caritatives, car ce 
que fait l’État est insuffi-
sant pour lutter contre 
les problèmes. »
Moyenne : 3,20

« Les organisations cari-
tatives traitent les pro-
blèmes majeurs de la 
société. »
Moyenne : 2,92

« Les organisations 
caritatives travaillent 
efficacement. »
Moyenne : 2,74
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.

Base : toutes les 2400 personnes interrogées par téléphone
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Image du marché des dons et confiance 
La confiance dans le troisième secteur ayant diminué, le 
nombre de dons a peut-être lui aussi baissé pour cette 
raison en 2023 ?  Ou les crises de gouvernance et de 
réputation de certaines organisations ont-elles provoqué 
un dégât d’image pour toute la branche ? Parmi les 
personnes interrogées, 91 % estiment que le travail des 
organisations caritatives est important et particulière-
ment pertinent en tant que force d’appui aux missions 
de l’État (79 %) ou en faveur de la société (72 %) et 
qu’il est efficace (59 %). Les valeurs de confiance restent 
donc élevées mais se sont étiolées par rapport à l’année 
précédente, notamment en ce qui concerne l’opinion 
au sujet des pouvoirs publics (–7 %) et l’évaluation de 
l’efficacité (–8 %). Toutes les valeurs concernant l’image 
ont légèrement reculé, tant pour le secteur en général 

Attitude par rapport aux organisations caritatives

« Le travail des organisa-
tions caritatives est 
important à mes yeux. »
Moyenne : 3,43

« Il faut des organisa-
tions caritatives, car ce 
que fait l’État est insuffi-
sant pour lutter contre 
les problèmes. »
Moyenne : 3,20

« Les organisations cari-
tatives traitent les pro-
blèmes majeurs de la 
société. »
Moyenne : 2,92

« Les organisations 
caritatives travaillent 
efficacement. »
Moyenne : 2,74
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.
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Image du marché des dons et confiance 
La confiance dans le troisième secteur ayant diminué, le 
nombre de dons a peut-être lui aussi baissé pour cette 
raison en 2023 ?  Ou les crises de gouvernance et de 
réputation de certaines organisations ont-elles provoqué 
un dégât d’image pour toute la branche ? Parmi les 
personnes interrogées, 91 % estiment que le travail des 
organisations caritatives est important et particulière-
ment pertinent en tant que force d’appui aux missions 
de l’État (79 %) ou en faveur de la société (72 %) et 
qu’il est efficace (59 %). Les valeurs de confiance restent 
donc élevées mais se sont étiolées par rapport à l’année 
précédente, notamment en ce qui concerne l’opinion 
au sujet des pouvoirs publics (–7 %) et l’évaluation de 
l’efficacité (–8 %). Toutes les valeurs concernant l’image 
ont légèrement reculé, tant pour le secteur en général 

Attitude par rapport aux organisations caritatives

« Le travail des organisa-
tions caritatives est 
important à mes yeux. »
Moyenne : 3,43

« Il faut des organisa-
tions caritatives, car ce 
que fait l’État est insuffi-
sant pour lutter contre 
les problèmes. »
Moyenne : 3,20

« Les organisations cari-
tatives traitent les pro-
blèmes majeurs de la 
société. »
Moyenne : 2,92

« Les organisations 
caritatives travaillent 
efficacement. »
Moyenne : 2,74
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.
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Graphique 2 : Image du secteur ONG Moyenne

Graphique 3 : Image du secteur Organisations Moyenne

Aspects particuliers du Baromètre d’image et de dons (II)
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Image du marché des dons et confiance 
La confiance dans le troisième secteur ayant diminué, le 
nombre de dons a peut-être lui aussi baissé pour cette 
raison en 2023 ?  Ou les crises de gouvernance et de 
réputation de certaines organisations ont-elles provoqué 
un dégât d’image pour toute la branche ? Parmi les 
personnes interrogées, 91 % estiment que le travail des 
organisations caritatives est important et particulière-
ment pertinent en tant que force d’appui aux missions 
de l’État (79 %) ou en faveur de la société (72 %) et 
qu’il est efficace (59 %). Les valeurs de confiance restent 
donc élevées mais se sont étiolées par rapport à l’année 
précédente, notamment en ce qui concerne l’opinion 
au sujet des pouvoirs publics (–7 %) et l’évaluation de 
l’efficacité (–8 %). Toutes les valeurs concernant l’image 
ont légèrement reculé, tant pour le secteur en général 

Attitude par rapport aux organisations caritatives

« Le travail des organisa-
tions caritatives est 
important à mes yeux. »
Moyenne : 3,43

« Il faut des organisa-
tions caritatives, car ce 
que fait l’État est insuffi-
sant pour lutter contre 
les problèmes. »
Moyenne : 3,20

« Les organisations cari-
tatives traitent les pro-
blèmes majeurs de la 
société. »
Moyenne : 2,92

« Les organisations 
caritatives travaillent 
efficacement. »
Moyenne : 2,74
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.
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Image du marché des dons et confiance 
La confiance dans le troisième secteur ayant diminué, le 
nombre de dons a peut-être lui aussi baissé pour cette 
raison en 2023 ?  Ou les crises de gouvernance et de 
réputation de certaines organisations ont-elles provoqué 
un dégât d’image pour toute la branche ? Parmi les 
personnes interrogées, 91 % estiment que le travail des 
organisations caritatives est important et particulière-
ment pertinent en tant que force d’appui aux missions 
de l’État (79 %) ou en faveur de la société (72 %) et 
qu’il est efficace (59 %). Les valeurs de confiance restent 
donc élevées mais se sont étiolées par rapport à l’année 
précédente, notamment en ce qui concerne l’opinion 
au sujet des pouvoirs publics (–7 %) et l’évaluation de 
l’efficacité (–8 %). Toutes les valeurs concernant l’image 
ont légèrement reculé, tant pour le secteur en général 

Attitude par rapport aux organisations caritatives

« Le travail des organisa-
tions caritatives est 
important à mes yeux. »
Moyenne : 3,43

« Il faut des organisa-
tions caritatives, car ce 
que fait l’État est insuffi-
sant pour lutter contre 
les problèmes. »
Moyenne : 3,20

« Les organisations cari-
tatives traitent les pro-
blèmes majeurs de la 
société. »
Moyenne : 2,92

« Les organisations 
caritatives travaillent 
efficacement. »
Moyenne : 2,74
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et la « branche » en particulier qu’en moyenne pour 
toutes les organisations. Avec des notes scolaires allant 
jusqu’à 4,5, la sympathie, l’efficacité, la compétence et 
la combativité restent les meilleures valeurs en 2023,  
et les organisations obtiennent encore en moyenne un 
demi-point de plus, à l’exception du critère « combatif » 
(peut-être pas de « force cumulable » ou pas forcément 
positif). Les différences sont particulièrement marquées 
dans les dimensions généralement moins bien notées, 
comme l’innovation, la crédibilité, la fiabilité et, surtout, 
la transparence : comme l’année précédente, la branche 
obtient une note nettement « insuffisante » (3,5) alors 
que les organisations se voient encore attribuer une 
note de 4,5. La seule classe d’âge qui juge ces valeurs 
d’un œil plutôt positif est celle des < 25 ans, tandis que 
la région la moins critique est la Suisse alémanique.
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Le label de qualité a gagné en notoriété

Du point de vue des donatrices et des donateurs, la fondation Zewo et son label de 
qualité (non présenté avec le questionnaire) sont importants pour la crédibilité 
du secteur. En 2023, 40 % de la population suisse a déclaré la connaître – parmi 
ceux qui font effectivement des dons, ils sont 45 %. La Zewo reste la plus connue 
(58 %) dans les segments de dons traditionnels à partir de 70 ans. Parallèlement, 
elle a aussi réussi à sensibiliser davantage les jeunes en 2023.
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Organisations caritatives :  
perception et impact de la publicité
La perception de l’impact et de la publicité des organisations à but non lucratif au sein  
de la population est un élément central du Baromètre d’image et des dons. Les organismes 
caritatifs obtiennent ainsi des informations essentielles pour le marketing et la collecte  
de fonds (« public fundraising ») ainsi qu’une base d’interprétation plus approfondie de  
leur propre positionnement.

En 2023, la perception des « thèmes 
concernant les organisations cari-
tatives » a continué à être fortement 
marquée par des articles rédaction-
nelst : 32 % des personnes interro-
gées se souviennent activement de  
reportages dans les médias sur certains  
organismes, et 84 % d’entre elles se  
rappellent même de contenus concrets. 
Contrairement à l’année précédente, 
on ne constate guère de différences 
entre les régions linguistiques ou les 
groupes d’âge et l’attention a globale-
ment diminué de 9 % par rapport à 2022 
(Ukraine) pour revenir au niveau de  
la première année du Covid, 2020, éga-
lement soumise à une forte «  attention 
médiatique ».

Les journaux et les portails 
d’information sont les princi-
paux canaux de perception

Désormais, les principaux canaux 
de consommation de médias sont les 
journaux, juste devant la télévision 
et les portails d’information – mais 
c’est surtout la télévision qui a perdu 
du terrain (–15 %), tandis que les jour-
naux et les portails d’information ont 
légèrement augmenté leur audience et 
que la radio est restée stable, à faible 
niveau.

Pour toutes les personnes de moins 
de 44 ans, les canaux numériques et 
les notifications sont la principale 
source d’information, avec 65 % de 
mentions. Les publicités des orga-
nismes sont encore mieux mémori-
sées. Certes, le niveau d’attention a 
baissé là aussi, mais 68 % les ont vues 

(contre 72 % en 2022). Les personnes 
vivant en Suisse alémanique (71 %) 
et les plus de 55 ans (76 %) se sou-
viennent particulièrement bien de la 
publicité – ce sont aussi les personnes 
le plus souvent contactées. Le courrier 
postal reste le canal de diffusion pré-
dominant (74 %, contre 70 % en 2022), 
même pour les moins de 34 ans.

Alors que la saturation d’infor-
mations souvent évoquée est davan-
tage attribuée à la couverture média-
tique, notamment en ce qui concerne 
les « bad news », elle se traduit ici  
davantage par une attitude défensive 
vis-à-vis de la publicité voire, spécifi-
quement, de la collecte de fonds. Ain-
si, les ONG sont-elles des vecteurs  
wactifs de mauvaises nouvelles plutôt 
que de bons sentiments ?

Les réseaux sociaux comme 
source d’information

Dans l’enquête menée auprès des 
jeunes (< 34 ans), les canaux numé-
riques sont surtout considérés comme 
une source d’information – et moins 
comme un canal publicitaire. Dans ce 
contexte, même la présence d’affiches 
hors ligne est davantage mémorisée 
(37 %, contre 34 %). En moyenne, sur 
toutes les classes d’âge, la visibilité 
(durable) dans les médias numériques 
a même diminué en 2023 (23 %, contre 
25 % en 2022). 

Il est certain que la pression publi-
citaire et donc le seuil de perception 
sont particulièrement élevés (aucune 
ONG ne peut rivaliser avec la pression 
publicitaire de Temu, par exemple).  
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Aspects particuliers du Baromètre d’image et de dons (II)
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Graphique 1 : Prise de conscience et impact publicitaire – Couverture médiatique et publicité

18

Prise de conscience et impact publicitaire

Perception et canal médiatique
En 2023, la prise de conscience pour « nos » théma-
tiques est largement le fruit d’articles rédactionnels 
qui ont marqué les esprits :  32 % des personnes in-
terrogées se souviennent activement de la couverture 
médiatique d’organisations et, parmi elles, 84 % se 
souviennent même de contenus concrets. Contraire-
ment à l’année précédente, on ne constate guère de 
différences entre les régions linguistiques ou les 
groupes d’âge, l’attention ayant globalement baissé : 
de 9 % par rapport à 2022 (Ukraine), au niveau de la 
très médiatisée année 2020, première année de  
pandémie. Fait nouveau, les principaux canaux de 
consommation de médias sont les journaux, juste 
devant la télévision et les portails d’information. Tou-
tefois, la télévision a perdu passablement de terrain 
(–15 %), tandis que les deux autres ont légèrement 

augmenté et que la radio est restée constante, à un 
niveau plus bas. Pour toutes les personnes de moins 
de 44 ans, les canaux numériques et les notifications 
push constituent la principale source d’information, 
avec 65 % des mentions. D’une manière générale, les 
mesures publicitaires des organisations restent encore 
mieux dans les mémoires : là encore, l’attention a 
certes baissé, mais 68 % des personnes interrogées 
les ont tout de même vues (2022 : 72 %). Les per-
sonnes de Suisse alémanique (71 %) et âgées de plus 
de 55 ans (76 %) se souviennent particulièrement  
de la publicité – ce sont aussi elles qui sont le plus 
souvent contactées. Le courrier postal reste le canal 
de distribution le plus important (74 %, 2022 : 70 %), 
même pour les moins de 34 ans. Si l’affectation  
aux marques est plus élevée, le souvenir de contenus 
concrets est en revanche plus faible (60 %). 
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Et il est vrai que les médias numériques sont plus fugaces 
et plus éphémères, que le temps d’attention est plus court et 
surtout plus exigeant : on veut se divertir, discuter, échan-
ger. Dans le domaine de l’apprentissage et du savoir, il est 
de plus en plus question d’infodivertissement et de com-
munauté t : les réseaux sociaux en sont le reflet parfait. 

L’importance des réseaux sociaux pour la perception 
des organismes est spécifiquement examinée dans le ba-
romètre d’imaget : avec environ 75 % des personnes inter-
rogées, plus de gens considèrent important en 2023 que 
les OBNL s’affichent sur les réseaux sociaux, 63 % des per-
sonnes, soit le même pourcentage que l’année précédente, 
utilisant également ces plateformes. Leur taux d’utilisa-
tion est nettement plus élevé chez les jeunes (p. ex. 92 % 
chez les 16-24 ans) et chez les familles avec enfants (71 %), 
mais les plus âgés ont rattrapé leur retard et les différences 
entre régions linguistiques observées l’année dernière se 
sont également estompées.

Instagram est passé en tête
Parallèlement, les posts (Owned et Paid) des OBNL sont 
de moins en moins perçus en 2023t : parmi toutes les per-
sonnes interrogées, seulement 18 % ont « vu » ou se sont 
rappelé quelque chose, les moins de 34 ans deux fois plus 
souvent que les plus de 55 ans.

Et quels sont les principaux canaux de perception ? 
En 2023, Instagram a pris la tête (50 %, et 73 % chez les  
< 34 ans). Après des années de croissance, Facebook a subi 
une baisse de –56 %, mais reste en tête en Suisse romande 
ainsi que chez les plus de 55 ans. En 2023, X (Twitter) a 
perdu sa pertinence pour les ONG, tandis que TikTok est  
désormais peu, mais solidement représenté, et que Linke-
dIn et YouTube se sont clairement imposés.

En 2023, les réseaux sociaux sont particulièrement im-
portants comme espaces de rencontre et forums d’échange 
« d’opinions et de sentiments communs ». La communauté, 
bulle de personnes partageant les mêmes idées, crée un 
sentiment de sécurité et d’unité.

Graphique 2 : Prise de conscience et impact publicitaire – les médias sociaux
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Réseaux sociaux
Dans l’enquête, les canaux numériques sont considé-
rés par les jeunes (< 34 ans) comme étant avant tout 
une source d’information et non un support publici-
taire ; cette classe d’âge se souvient même mieux de 
la présence d’affiches hors ligne (37 % contre 34 %). 
En moyenne, toutes classes d’âge confondues, la 
visibilité (durable) dans les médias numériques a 
même diminué en 2023 (2023 : 23 %, 2022 : 25 %). 
Naturellement, la pression publicitaire, et donc le seuil 
de perception, sont particulièrement élevés (aucune 
ONG ne peut s’approcher du budget publicitaire de 
Temu, par exemple). En outre, les médias numériques 
sont certainement plus volatils et éphémères, la capa-
cité d’attention plus faible et, surtout, les exigences 
plus grandes : cela doit être divertissant, mais on veut 
aussi pouvoir discuter, intervenir et échanger. En ma-
tière d’apprentissage et de connaissances, il est de 
plus en plus question d’infodivertissement et de com-
munautés, ce qu’illustrent tout particulièrement les 
réseaux sociaux. L’importance de ceux-ci pour la per-

ception des organisations est spécifiquement relevée 
dans le cadre du baromètre d’image : en 2023, envi-
ron 75 % des personnes interrogées estiment qu’il est 
important que les organisations à but non lucratif 
affichent leur propre présence sur les réseaux sociaux. 
Elles sont 63 %, soit un nombre constant par rapport 
à l’année précédente, à utiliser elles-mêmes ces plate-
formes. Le taux d’utilisation est nettement plus élevé 
chez les jeunes (p. ex. 16–24 ans : 92 %) et les fa-
milles avec enfants (71 %), mais les personnes plus 
âgées ont rattrapé une partie de leur retard. Les diffé-
rences de l’année précédente se sont aussi amoindries 
entre les régions linguistiques. Dans le même temps, 
les publications (owned et paid) des organisations à 
but non lucratif sont de moins en moins remarquées 
en 2023 : sur l’ensemble des personnes interrogées, 
seules 18 % ont « vu quelque chose » ou s’en sou-
viennent, les moins de 34 ans deux fois plus souvent 
que les plus de 55 ans. Et quels sont les principaux 
« canaux de visibilité» ? En 2023, Instagram a pris la 
tête du classement (50 %, < 34 ans : 73 %). 
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Ruth Wagner 
est l’autrice de l’étude sur  
le marché des dons en  
Suisse pour le compte de 
Swissfundraising. Elle est 
directrice de one marketing  
à Zurich.

Les valeurs et les positions sont 
déterminantes pour les dons 

Entretien avec Ruth Wagner au sujet des résultats de l’étude sur le marché des dons 2023

Ruth Wagner, vous êtes depuis le début chargée de la rédaction 
de l’étude « Le marché suisse des dons » publiée par Swissfun-
draising. Pour l’année 2023, qu’est-ce qui vous a le plus im-
pressionnée – réjouie, encouragée, voire irritée ou donné du 
grain à moudre ?

Le net recul de l’activité de dons, globalement et au 
sens large, m’a donné à réfléchir. Le nombre de foyers 
donateurs est passé de 84 à 72 % ou, en chiffres abso-
lus, 400 000 personnes qui faisaient encore des dons 
en 2022 y ont totalement renoncé l’an dernier. 

Comment expliquez-vous cette évolution négative  ?
Plusieurs facteurs se sont probablement conju-

gués – la suppression de l’aide d’urgence à l’Ukraine, 
l’année précédente, ne suffit pas à l’expliquer. Il y avait 
sans doute trop de causes à défendre, en trop d’en-
droits : après l’épidémie de coronavirus et en pleine 
guerre en Ukraine, nous avons aussi été confrontés 
aux conflits armés au Proche-Orient. 
Parallèlement, les conséquences de 
la crise climatique se sont aggravées : 
une multitude de crises alimentaires, 
d’incendies de forêt et d’inondations 
se sont produits, et la Syrie, la Tur-
quie et le Maroc ont été touchés par 
des tremblements de terre dévas-
tateurs. L’évolution des prix et les 
craintes concernant l’approvision-
nement ont également joué un rôle 
important en Suisse en 2023 : men-
tionnons le pétrole, l’électricité et la 
nette augmentation des primes d’as-
surance maladie. Globalement, beaucoup d’inquié-
tudes et une longue période de démoralisation – pour 
toutes les classes sociales.

Mais il s’agit uniquement de facteurs externes – incontestable-
ment graves. Les organisations caritatives ont-elles aussi contri-
bué à cette baisse des dons ?

Voici ce qui ressort de l’étude sur le marché des dons : 
même si la confiance dans les organisations caritatives 
reste élevée, elle a légèrement diminué l’an dernier.  
Le reste relève de l’interprétation – le secteur souffre-t-
il aussi de la manière dont son impact est perçu ? Qu’est-
ce qui est jugé de manière plus négative, est-ce sa per-
tinence, son rôle ou sa réputation ? En 2023, quelques 
conflits internes ont été rendus publics et certaines  
organisations caritatives ont fait parler d’elles dans les 
médias : la Protection des animaux, la Croix-Rouge, la 
Fédération des aveugles ou la Société suisse d’utilité 
publique. Le fait que l’accent ait été mis sur les me-
sures d’aide comme sur l’aide d’urgence et l’aide à la 
survie, notamment pour la collecte de fonds – bien en-
tendu, selon la situation – a également été décisif pour 
la perception. Malgré la pérennité de l’aide, il s’agit  
forcément d’une perspective à court terme, axée sur les 
événements, qui a une incidence sur le comportement 
des gens en matière de dons. Autrement dit, la baisse 
du nombre de donateurs interroge aussi l’orientation 
de notre collecte de fonds et la manière dont nous élar-
gissons le cercle des donateurs.

Qu’est-ce que cela signifie concrètement ?
Attirer de nouveaux donateurs peut certes « fonc-

tionner » par le biais de la collecte de fonds pour l’aide 
d’urgence et en cas de catastrophe – mais cela n’en-
traîne pas une fidélisation à long terme. C’est parti-

culièrement flagrant dans le seg-
ment des jeunes donateurs : en 
2022, les moins de 34 ans ont  
réagi à la guerre en Ukraine en 
faisant davantage de dons, no-
tamment par voie numérique et 
via TWINT. En 2023, c’est leur 
activité de dons qui a le plus for-
tement diminué – d’un quart. La 
fidélisation classique des dona-
teurs est peut-être un concept 
dépassé, il faudrait peut-être 
des formes nouvelles et créatives 
pour toucher les groupes cibles 

les plus jeunes – ou des méthodes fondamentalement 
différentes selon les types de comportement. D’un point 
de vue économique, il peut s’agir d’une stratégie visant 
à « saisir les opportunités » et à être le plus rapide – 
mais nous devons veiller à ce que nos mesures ne  
favorisent pas davantage le caractère éphémère et  
volatile de notre époque.

« L’inquiétude pour  
sa propre sécurité  
sociale et son avenir  
a atteint une nouvelle  
dimension. »
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Revenons à la question initiale : y a-t-il des choses qui vous ont 
réjouie en 2023 ?

Le constat que les canaux de dons numériques se 
sont imposés. Cette évolution a pris de l’ampleur pen-
dant la crise du coronavirus et n’a pas cessé depuis. 
Notre position est désormais sécurisée : les canaux 
numériques sont devenus un élément stable, solide et 
prévisible; ils peuvent être constamment intégrés et 
développés dans la communication.

L’environnement sociopolitique des organisations caritatives 
est également devenu plus contraignant. Je parle notamment 
des programmes d’économie des pouvoirs publics, qui sont 
âprement discutés à l’heure actuelle et qui 
concernent aussi les domaines classiques 
des OBNL comme la coopération au dévelop-
pement, l’aide sociale et les assurances ma-
ladie. S’y ajoute une polarisation politique 
croissante.

Tout cela engendre des inquié-
tudes et des craintes compréhen-
sibles, beaucoup de choses de-
viennent incertaines – et, pour cette 
raison, il est crucial que les organisa-
tions caritatives ne se contentent pas 
de se remettre en question et de se 
restructurer en interne, mais qu’elles 
travaillent tout particulièrement à 
leur rayonnement et à leur impact 
vis-à-vis de l’extérieur. Les dona-
trices et donateurs doivent savoir où 
ils en sont avec leurs organisations : ce qu’elles font, 
pourquoi c’est pertinent et important, quelles valeurs 
elles défendent et quelle position elles adoptent. Cette 
consolidation et cette confiance sont d’autant plus  
importantes que, dans les domaines classiques des  
OBNL comme la coopération au développement, les 
réfugiés et l’aide sociale, les pouvoirs publics ne col-
laborent pas seulement avec des organisations cari-
tatives, mais aussi, de plus en plus, avec des acteurs 
privés ou axés sur l’économie privée – une nouvelle 
concurrence au sens large, et un questionnement sur 
le rôle dévoué aux secteurs.

Notre société, caractérisée par les réseaux sociaux, mais aus-
si par la polarisation politique, est devenue plus bruyante, plus 
confuse et plus agressive. Le secteur des OBNL doit lui aussi  
intensifier ses efforts pour attirer l’attention du public. Il veut et 
doit être perçu comme un acteur pertinent et digne de soutien. 
N’est-ce pas là une mission impossible ?

Dans le domaine des réseaux sociaux notamment, il 
règne aujourd’hui une concurrence sans merci qui né-
cessite des investissements massifs et qui élève consi-
dérablement les seuils. Les OBNL suisses ne peuvent 
rivaliser avec les budgets des grands acteurs agissant 
à l’échelle mondiale comme Temu. Trouver une niche 
de visibilité et se faire connaître grâce à un position-
nement adéquat et à une communication spécifique 
reste un défi majeur et grandissant. De plus, nous ne 
devons pas nous focaliser uniquement sur les groupes 
de donateurs les plus jeunes et négliger les seniors et 

les personnes âgées. Ce n’est pas parce que les bud-
gets sont davantage axés sur la jeune génération que 
celle-ci fait nécessairement des dons. Nous ne devons 
donc pas oublier les donateurs plus âgés, qui restent 
notre fondement – et ce sera le cas pendant les vingt  
prochaines années. 

Selon vous, les organisations caritatives devraient donc se 
concentrer davantage sur les seniors et les personnes âgées ?

Cela ne signifie pas que nous devons négliger les  
canaux numériques. Mais nous devons sortir de cette 
opposition entre la jeune génération de donateurs et 
la génération plus âgée, au moins en ce qui concerne 

la collecte de fonds par voie numé-
rique. Il n’y a pas de fossé entre les 
générations – nous avons besoin 
de dramaturgies transversales 
plutôt que de dramatisation. Les 
plus âgés maîtrisent autant le 
numérique, avec leur téléphone 
portable ou leur ordinateur : 
leurs enfants et petits-enfants 
leur ont appris à s’en servir.

Si l’on poursuit vos réflexions 
concernant la dramatisation d’un 
fossé générationnel inexistant : il 
n’y a donc pas de donateur ou de 
donatrice type ?

Je le répète : j’aimerais tout 
d’abord mettre en garde contre 

la surdramatisation d’un changement de génération. 
En ce qui concerne la collecte de fonds des organisa-
tions caritatives, les générations ont plus de points 
communs que de différences. Chez les jeunes comme 
chez les plus âgés, la durée d’attention s’est raccour-
cie et le discours des OBNL doit en tenir compte en 
renonçant à diffuser des messages complexes. Mais 
comme le donateur ou la donatrice type n’existe pas, 
il faut chercher le moyen de s’adresser à chacun, par 
des canaux en ligne ou hors ligne. Les possibilités  
techniques existent aujourd’hui. Elles doivent être  
résolument exploitées.

Pour terminer : quel est le principal enseignement que vous tirez 
de l’étude « Le marché des dons 2023 » pour la collecte de fonds 
et la communication du secteur des OBNL ?

Dans l’optique d’une fidélisation durable des dona-
teurs, le facteur déterminant est la crédibilité d’une 
organisation. Les donateurs et donatrices doivent être 
convaincus par la mission et l’engagement d’une or-
ganisation caritative. C’est ce qu’affirment 93 % des  
personnes que nous avons interrogées dans le cadre 
de notre étude sur le marché des dons. Les valeurs et 
les positions sont des facteurs de motivation décisifs,  
notamment pour les jeunes donatrices et donateurs. Il 
en va de même pour les seniors et les personnes âgées. 
Les organisations caritatives doivent s’inspirer de ces 
réalités pour attirer et fidéliser les donateurs.

« Non seulement les 
genres, mais aussi  
les générations  
deviennent fluides. 
C’est une mutation, 
pas un changement – 
il s’agit d’intégration. »
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Comment le volume des dons a évolué en Suisse 
Après une année 2022 record, fortement marquée par les dons en faveur de l'Ukraine, les 
recettes de dons des organisations d'entraide suisses ont de nouveau baissé. Avec 2,25 mil-
liards de francs, les dons sont néanmoins supérieurs aux valeurs des années Covid 2020 et 
2021 ainsi qu'à l'année de référence 2019. L'année 2019 est considérée comme une bonne 
année de comparaison, car aucun événement majeur n'a influencé les dons durant cette pé-
riode. 
 
Entre 2019 et 2023, les dons ont augmenté de 340 millions de francs, ce qui correspond à 
une croissance d'environ 18%. Une croissance est également constatée par rapport à 2022, 
si on exclut les dons en faveur de l'Ukraine. En 2022, 418 millions de francs ont été donnés 
pour l'Ukraine. Sans ces fonds, le volume des dons en Suisse a augmenté d'environ sept pour 
cent en 2023. Malgré le recul par rapport à l'année record 2022, les chiffres continuent donc 
de montrer une croissance solide dans l'ensemble. 
 
Graphique 1 | Volume des dons en Suisse de 2003 à 2023 
Extrapolation pour toutes les organisations d’entraide qui collecte des dons, en millions de francs suisses 

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

  

En 2023, un total de 2,25 milliards de francs a été versé aux organisations d’entraide en Suisse. 
Cela correspond certes à une baisse attendue par rapport à l’année record 2022, mais reste un 
volume de dons élevé et réjouissant de plus de 2 milliards de francs. En particulier en Suisse 
romande, les organisations d’entraide Zewo ont enregistré une augmentation des dons par 
rapport aux années précédentes, tandis qu’en Suisse aléma-nique et pour l’aide humanitaire, 
on a observé un recul. 

Par Martina Ziegerer, Céline Betet et Bernadett Gal

Graphique 1 : Volume des dons en Suisse de 2003 à 2023
Extrapolation pour toutes les organisations d’entraide qui collecte des dons, en millions de francs suisses

Comment le volume des dons  
a évolué en Suisse

Après une année 2022 record, fort-
ement marquée par les dons en faveur 
de l’Ukraine, les recettes de dons des 
organisations d’entraide suisses ont de 
nouveau baissé. Avec 2,25 milliards de 
francs, les dons sont néanmoins supér-
ieurs aux valeurs des années Covid 
2020 et 2021 ainsi qu’à l’année de réfé-
rence 2019. L’année 2019 est considérée 
comme une bonne année de comparai-
son, car aucun événement majeur n’a  
influencé les dons durant cette période.

Entre 2019 et 2023, les dons ont augmen-
té de 340 millions de francs, ce qui cor-
respond à une croissance d’environ 18  %. 
Une croissance est également consta-
tée par rapport à 2022, si on exclut les 
dons en faveur de l’Ukraine. En 2022, 
418 millions de francs ont été donnés 
pour l’Ukraine. Sans ces fonds, le volu-
me des dons en Suisse a augmenté d’en-
viron sept pour cent en 2023. Malgré le 
recul par rapport à l’année record 2022, 
les chiffres continuent donc de montrer 
une croissance solide dans l’ensemble 
(voir graphique 1)

Nette baisse des dons pour  
l’aide humanitaire à l’étranger 
après une année record

Malgré la baisse générale des recettes 
de dons en 2023, toutes les organisati-
ons d’entraide n’ont pas été touchées. 
Alors que près de la moitié des orga-
nisations recensées dans la statistique 
des dons ont reçu moins de dons, une  
petite majorité a enregistré une aug-
mentation. Alors que les grandes  
organisations d’entraide ont plutôt  
subi des pertes, les petites organisati-
ons ont plutôt reçu plus de dons.

Statistique des dons Zewo 2023 – chiffres clés généraux
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Nette baisse des dons pour l'aide humanitaire à l'étranger après une année record 
Malgré la baisse générale des recettes de dons en 2023, toutes les organisations d’entraide 
n'ont pas été touchées. Alors que près de la moitié des organisations recensées dans la sta-
tistique des dons ont reçu moins de dons, une petite majorité a enregistré une augmenta-
tion. Alors que les grandes organisations d’entraide ont plutôt subi des pertes, les petites or-
ganisations ont plutôt reçu plus de dons. 
 
Une nette différence est apparue entre les organisations d'entraide principalement actives 
au niveau international et celles qui travaillent principalement en Suisse : 55% des organisa-
tions d'entraide au niveau international ont enregistré une baisse des dons, alors que cela 
n'a été le cas que pour 35% des organisations actives au niveau national dans le domaine so-
cial et de la santé. 
 
Une comparaison indexée du panel de 150 organisations d'entraide certifiées, pour les-
quelles les recettes de dons de 2013 à 2023 sont disponibles, montre les tendances à long 
terme. En 2023, on constate une forte baisse de l'aide internationale par rapport à 2022. 
Celle-ci s'explique par les dons exceptionnels en faveur de l'Ukraine. Par rapport aux années 
précédentes, on constate toutefois une tendance à la croissance tant pour les organisations 
d'entraide actives en Suisse que pour les organisations d'entraide internationales. 
 
Graphique 2 | Evolution des dons par domaine d'activité des organisations d’entraide  
Comparaison de panel, indice = 100 en 2013

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

 
 
  

Recul après une année record – 
forte propension aux dons



RAPPORT SUR LES DONS 2024 15 

Grafik 2 : Entwicklung der Spenden nach Tätigkeitsgebiet der Hilfswerke
Panelvergleich, Index = 100 im Jahr 2013
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Dons pour la Suisse et l'étranger 
Les dons aux organisations d’entraide certifiées se répartissent presque à parts égales entre 
les organisations à vocation internationale et celles à vocation nationale. Ainsi, 51 pour cent 
des dons collectés par les organisations Zewo reviennent à des organisations actives au ni-
veau international, tandis que 49 pour cent sont allés à des organisations d’entraide actives 
au niveau national. 
 
Graphique 3 | Dons par secteur d’activité des organisations d’entraide 
Extrapolation du panel 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : Zewo Statistique des dons 2023 

 
Les ménages privés font le plus de dons aux organisations d’entraide 
Sur un total de 2,25 milliards de francs de dons reçus par les organisations d’entraide en 
2023, 1,45 milliard est allé aux organisations titulaires du label de qualité Zewo. Elles ont 
reçu 7 francs sur 10 sous forme de don ou de legs d'un ménage privé. Les 3 francs restants 
sur 10 provenaient de fondations donatrices, d'églises, d'autres institutions privées ou d'en-
treprises. 
 
Graphique 4 I Dons aux organisations d’entraide par origine 
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en million de francs suisses 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : Zewo Statistique des dons 2023 

 

Une nette différence est apparue entre 
les organisations d’entraide principale-
ment actives au niveau international et 
celles qui travaillent principalement en 
Suisse : 55  % des organisations d’entrai-
de au niveau international ont enregis-
tré une baisse des dons, alors que cela 
n’a été le cas que pour 35  % des organi-
sations actives au niveau national dans 
le domaine social et de la santé.

Une comparaison indexée du panel 
de 150 organisations d’entraide certi-
fiées, pour les-quelles les recettes de 
dons de 2013 à 2023 sont disponibles, 
montre les tendances à long terme. 

En 2023, on constate une forte baisse 
de l’aide internationale par rapport à 
2022. Celle-ci s’explique par les dons 
exceptionnels en faveur de l’Ukraine. 
Par rapport aux années précédentes, 
on constate toutefois une tendance à la 
croissance tant pour les organisations 
d’entraide actives en Suisse que pour 
les organisations d’entraide internatio-
nales. (voir graphique 2)

Les ménages privés font le  
plus de dons aux organisations 
d’entraide

Sur un total de 2,25 milliards de francs 
de dons reçus par les organisations d’ent-
raide en 2023, 1,45 milliard est allé aux  
organisations titulaires du label de 
qualité Zewo. Elles ont reçu 7 francs 
sur 10 sous forme de don ou de legs 
d’un ménage privé. Les 3 francs res-
tants sur 10 provenaient de fondati-
ons donatrices, d’églises, d’autres in-
stitutions privées ou d’entreprises. 
(voir graphique 3)

Graphique 2 : Evolution des dons par domaine d’activité des organisations d’entraide
Comparaison de panel, indice = 100 en 2013

Graphique 3 : Dons aux organisations d’entraide par origine
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en million de francs suisses
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Nette baisse des dons pour l'aide humanitaire à l'étranger après une année record 
Malgré la baisse générale des recettes de dons en 2023, toutes les organisations d’entraide 
n'ont pas été touchées. Alors que près de la moitié des organisations recensées dans la sta-
tistique des dons ont reçu moins de dons, une petite majorité a enregistré une augmenta-
tion. Alors que les grandes organisations d’entraide ont plutôt subi des pertes, les petites or-
ganisations ont plutôt reçu plus de dons. 
 
Une nette différence est apparue entre les organisations d'entraide principalement actives 
au niveau international et celles qui travaillent principalement en Suisse : 55% des organisa-
tions d'entraide au niveau international ont enregistré une baisse des dons, alors que cela 
n'a été le cas que pour 35% des organisations actives au niveau national dans le domaine so-
cial et de la santé. 
 
Une comparaison indexée du panel de 150 organisations d'entraide certifiées, pour les-
quelles les recettes de dons de 2013 à 2023 sont disponibles, montre les tendances à long 
terme. En 2023, on constate une forte baisse de l'aide internationale par rapport à 2022. 
Celle-ci s'explique par les dons exceptionnels en faveur de l'Ukraine. Par rapport aux années 
précédentes, on constate toutefois une tendance à la croissance tant pour les organisations 
d'entraide actives en Suisse que pour les organisations d'entraide internationales. 
 
Graphique 2 | Evolution des dons par domaine d'activité des organisations d’entraide  
Comparaison de panel, indice = 100 en 2013

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : Statistique Zewo des dons  
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Sur les 50 organisations d’entraide les 
plus importantes en termes de dons en 
2023, 34 portent le label de qualité Zewo. 
Elles ont reçu 62 pour cent des dons,  
contre 56 pour cent l’année précéden-
te. Cette augmentation s’explique prin-
cipalement par le fait que deux organi-
sations humanitaires internationales 
non certifiées ont enregistré une for-
te baisse de leurs recettes de dons par  
rapport à l’année précédente.

Les dons reçus par les organisations 
d’entraide de la part des ménages pri-
vés continuent de dépasser en 2023 la 
tendance de croissance linéaire obser-
vée depuis de nombreuses années. Après 
l’année record de 2022, les recettes se sont 
à nouveau rapprochées de la ligne de  
tendance et correspondent désormais au 
niveau de la première année Covid 2020. 
Elles restent toutefois supérieures à l’an-
née de référence 2019. (voir graphique 4)

Les dons que les organisations d’ent-
raide ont reçus de fondations donatri-
ces, d’églises ou d’autres institutions 
ont été nettement supérieurs à la ten-
dance de croissance à long terme. Seuls 
les dons provenant d’entreprises se  
situaient en 2023 juste en dessous de la  
ligne de tendance à long terme. 
(voir graphique 5)

Graphique 4 : Dons aux organisations d’entraide provenant des ménages privés
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses

Graphique 5 : Contributions d’institutions privées aux organisations d’entraide
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses
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Graphique 6 I Contributions d'institutions privées aux organisations d’entraide  
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses 

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

  

 
 
 

page| 5  
 

Sur les 50 organisations d'entraide les plus importantes en termes de dons en 2023, 34 por-
tent le label de qualité Zewo. Elles ont reçu 62 pour cent des dons, contre 56 pour cent l'an-
née précédente. Cette augmentation s'explique principalement par le fait que deux organi-
sations humanitaires internationales non certifiées ont enregistré une forte baisse de leurs 
recettes de dons par rapport à l'année précédente. 
 
Les dons reçus par les organisations d’entraide de la part des ménages privés continuent de 
dépasser en 2023 la tendance de croissance linéaire observée depuis de nombreuses an-
nées. Après l'année record de 2022, les recettes se sont à nouveau rapprochées de la ligne 
de tendance et correspondent désormais au niveau de la première année Covid 2020. Elles 
restent toutefois supérieures à l'année de référence 2019. Les legs et les dons des entre-
prises ont évolué dans le cadre de la tendance de croissance à long terme. 
 

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

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

 
Les dons que les organisations d’entraide ont reçus de fondations donatrices, d'églises ou 
d'autres institutions ont été nettement supérieurs à la tendance de croissance à long terme. 
Seuls les dons provenant d'entreprises se situaient en 2023 juste en dessous de la ligne de 
tendance à long terme. 
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Évolution des dons par région  
linguistique 

Sur les 1,45 milliard de francs de dons 
collectés par les organisations d’entrai-
de certifiées en Suisse en 2023, 320 mil-
lions – un peu plus d’un franc de don 
sur cinq – ont été versés à une organisa-
tion d’entraide ayant son siège en Suisse  
romande. 1,125 milliard de francs ont 

été versés à des organisations ayant leur 
siège en Suisse alémanique. Alors que 
les recettes de dons ont continué d’aug-
menter en Suisse romande, les organi-
sations d’entraide de Suisse alémanique 
ont enregistré un recul.
(voir graphique 6)

Graphique 6 : Dons par région linguistique de l’organisation d’entraide
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses

Graphique 7 : Composition des recettes totales des organisations Zewo
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo
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Évolution des dons par région linguistique 
Sur les 1,45 milliard de francs de dons collectés par les organisations d’entraide certifiées en 
Suisse en 2023, 320 millions - un peu plus d'un franc de don sur cinq - ont été versés à une 
organisation d’entraide ayant son siège en Suisse romande. 1,125 milliard de francs ont été 
versés à des organisations ayant leur siège en Suisse alémanique. Alors que les recettes de 
dons ont continué d'augmenter en Suisse romande, les organisations d’entraide de Suisse 
alémanique ont enregistré un recul. 
 
Graphique 7 I Dons par région linguistique de l'organisation d’entraide  
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo, en millions de francs suisses

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

 
En Suisse alémanique, les organisations d’entraide ont reçu 7 francs de dons sur 10 de la 
part de ménages privés. Sur un total de 1,125 milliard de francs, les dons ont représenté 600 
millions, tandis que les legs se sont élevés à 225 millions. Les 300 millions restants prove-
naient de fondations donatrices, d'églises, d'autres institutions ou d'entreprises. 
 
Graphique 8 I Dons des ménages privés par région linguistique 
Extrapolation pour toutes les organisations d’entraide certifiées, en millions de francs suisses  

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : statistique des dons Zewo  
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Les organisations Zewo croissent à 4,95 milliards de francs suisses 
Les organisations d’entraide certifiées Zewo ont augmenté leurs recettes totales en 2023 à 
4,95 milliards de francs, ce qui représente une légère hausse par rapport aux 4,85 milliards 
de francs de l'année précédente. Cette augmentation est principalement due à des contribu-
tions plus importantes de l'État, qui sont passées de 1,79 milliard à 2 milliards de francs. 
Cette croissance s'observe en particulier chez les organisations actives en Suisse. Il convient 
de noter que la distinction entre les contributions du secteur public et les prestations 
propres n'est pas toujours uniforme. Alors que les recettes de dons ont légèrement diminué, 
passant de 1,51 milliard à 1,45 milliard, les prestations propres des organisations d'entraide 
sont restées stables à 1,25 milliard de francs. Les autres recettes se sont élevées à 250 mil-
lions de francs (contre 300 millions l'année précédente). 
 
Graphique 22 I Composition des recettes totales des organisations Zewo 
Extrapolation pour toutes les organisations certifiées Zewo 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : Zewo Statistique des dons 2023 
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Méthodologie Statistique des dons et extrapolation
Depuis 2010, l’extrapolation du volume  
total du marché se base sur les données 
effectives de la statistique Zewo, complé-
tées par les données manquantes issues 
des comptes annuels révisés des 50 orga-
nisations présumées les plus importantes 
collectant des dons (avec ou sans certifi-
cation Zewo)

Les modifications du volume du marché 
global ou de certaines composantes sont 
estimées sur la base d’une étude de panel 
avec des données comparatives des  
années précédentes. En l’absence de  
données fiables sur les petites organisa-
tions d’entraide sans certification Zewo, la 
part de marché en dessous du groupe des  
50 plus grandes organisations d’entraide, 

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

Ces hypothèses comportent certes le 
risque d’une souse-stimation systéma-
tique du volume réel du marché, mais elles 

permettent, avec les analyses de panel, 
de bien refléter les évolutions du marché 
au fil des ans.

Auteurs
Textes et graphiques  : Martina Ziegerer, 
Céline Bertet et Bernadett Gal,  
Fondation Zewo
Suivi scientifique et évaluation statistique  :  
Christina Schlegel und Prof. Dr. Markus 
Gmür, Verbandsmanagement Institut 
(VMI), Université de Fribourg/CH
Illustration : Fondation Zewo 
 
 

• �Pour la quatrième fois consécutive, les 
dons effectués en Suisse ont dépassé  
les 2 milliards de francs.

• �Alors que 55 % des organisations 
caritatives opérant au niveau internatio-
nal ont enregistré une baisse des dons en 
2023, seulement 35 % des organisations 
nationales actives dans le social et la 
santé ont été affectées.

• �En Suisse romande, les recettes des 
dons aux organisations Zewo ont 
augmenté, alors qu’elles ont diminué  
en Suisse alémanique. En Suisse 
romande, les institutions sont restées 
un important moteur de croissance.  
Les organisations caritatives de Suisse 
alémanique ont affiché une augmenta-
tion dans le domaine des legs.

• �En 2023, le don moyen à une organisa-
tion caritative Zewo effectué par 
virement postal ou bancaire s’élevait  
à 178 francs, alors qu’il était de  
100 francs par les moyens de  
paiement numériques.

Statistiques des dons Zewo 2022 en bref

Statistiques des dons Zewo  2023
Vous pouvez télécharger les statistiques sur le site : https ://zewo.ch/fr/statistiques-des-dons/

Les organisations Zewo  
croissent à 4,95 milliards  
de francs suisses

Les organisations d’entraide certifiées 
Zewo ont augmenté leurs recettes tota-
les en 2023 à 4,95 milliards de francs, 
ce qui représente une légère hausse par 
rapport aux 4,85 milliards de francs de 
l’année précédente. (voir graphique 7)

Cette augmentation est principa-
lement due à des contributions plus  
importantes de l’État, qui sont passées 
de 1,79 milliard à 2 milliards de francs. 

Cette croissance s’observe en particulier 
chez les organisations actives en Suisse. 
Il convient de noter que la distinction 
entre les contributions du secteur public 
et les prestations propres n’est pas tou-
jours uniforme. Alors que les recettes 
de dons ont légèrement diminué, pas-
sant de 1,51 milliard à 1,45 milliard, les  
prestations propres des organisati-
ons d’entraide sont restées stables à  
1,25 milliard de francs. Les autres  
recettes se sont élevées à 250 millions 
de francs (contre 300 millions l’année 
précédente).
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Les dons dans la transition numérique 
Le nombre d’organisations d’entraide classiques (OEC) qui collectent des dons en Suisse via 
RaiseNow ne cesse d'augmenter. Sont considérées comme des organisations d’entraide clas-
siques les organisations à but non lucratif qui ne sont pas actives dans les domaines du 
sport, de la culture, des loisirs, de l'éducation, de la science ou de la politique et qui ne cons-
tituent pas un simple organisme de collecte. En outre, les organisations qui ne sont pas clas-
sées par RaiseNow ont été exclues de ce groupe. Bien que le nombre d'organisations carita-
tives classiques ait augmenté, le volume des dons numériques de ce groupe a diminué en 
2023. Ce recul s'explique d'une part par le fait que le volume des dons numériques a de nou-
veau diminué après l'année exceptionnelle de dons 2022 et d'autre part par le fait que de 
plus en plus de petites organisations d’entraide sont représentées dans cette catégorie et 
qu'elles ont tendance à collecter des montants plus faibles. 
 
Si l'on inclut les organisations actives dans le sport, la culture, la politique ou d'autres do-
maines, le nombre d'organisations proposant des moyens de paiement numériques via Rai-
seNow- a triplé en trois ans. Dans le même temps, le volume collecté par le biais de moyens 
de paiement numériques n'a toutefois qu'un peu plus que doublé, passant de 65 millions à 
143 millions de francs. 
 
Graphique 11 I Développement des dons numériques 
Dons en francs suisses avec des moyens de paiement numériques via RaiseNow 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

  

Le nombre d’organisations d’entraide classiques (OEC) qui collectent des dons en Suisse  
via RaiseNow ne cesse d’augmenter. Sont considérées comme des organisations d’entraide 
classiques les organisations à but non lucratif qui ne sont pas actives dans les domaines  
du sport, de la culture, des loisirs, de l’éducation, de la science ou de la politique et qui ne 
constituent pas un simple organisme de collecte. En outre, les organisations qui ne sont pas 
classées par RaiseNow ont été exclues de ce groupe. Bien que le nombre d’organisations 
caritatives classiques ait augmenté, le volume des dons numériques de ce groupe a diminué 
en 2023. 

Par Martina Ziegerer, Céline Bertet et Bernadett Gal

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

Ce recul s’explique d’une part par le fait 
que le volume des dons numériques a de 
nouveau diminué après l’année excep-
tionnelle de dons 2022 et d’autre part 
par le fait que de plus en plus de peti-
tes organisations d’entraide sont repré-
sentées dans cette catégorie et qu’elles 
ont tendance à collecter des montants 
plus faibles.

Si l’on inclut les organisations acti-
ves dans le sport, la culture, la politique  
ou d’autres domaines, le nombre d’or-

ganisations proposant des moyens de 
paiement numériques via RaiseNow –  a 
triplé en trois ans. Dans le même temps, 
le volume collecté par le biais de moy-
ens de paiement numériques n’a toute-
fois qu’un peu plus que doublé, passant 
de 65 millions à 143 millions de francs.
(voir graphique 1)

Montant moyen des dons : 
moyens de paiement classiques 
versus numériques

En moyenne, les organisations Zewo 
ont indiqué que le don moyen qu’elles 
ont reçu en 2023 par virement postal 
ou bancaire était de 178 francs. En re-
vanche, pour les dons via des moyens 
de paiement numériques, cette valeur 
n’était que de 100 francs. Cette dif-
férence se retrouve également dans 

Statistiques des dons Zewo 2023 – dons numériques

Les dons dans la transition 
numérique
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la médiane. Pour les dons provenant 
de ménages privés par virement pos-
tal ou bancaire, la moitié des organi-
sations d’entraide a reçu en moyen-
ne plus de 100 francs, l’autre moitié a  
reçu moins. Pour les dons numériques, 
la médiane d’un don moyen était de  
75 francs, ce qui est également inférieur.  
(voir graphique 2)

Les données de RaiseNow fournissent 
également des informations sur le mon-
tant d’un don numérique moyen. Si on 
considère un panel d’organisations Zewo 
avec des données comparables de 2021 à 
2023, la médiane d’un don numérique 

était de 50 francs por l’année Covid 2021. 
En 2022, année marquée par les dons en 
Ukraine, la médiane d’un don numéri-
que est passée à 90 francs. En 2023, la 
médiane s’est stabilisée à 60 francs.  
Durant la même période, le don médi-
an a baissé à 40 francs pour toutes les  
organisations humanitaires classiques 
affiliées à RaiseNow. Pour toutes les orga-
nisations affiliées à RaiseNow en Suisse, 
il n’était même que de 12 francs. On ob-
serve une évolution similaire pour la 
moyenne des dons par voie numérique. 
(voir graphiques 3 et 4)

Une évolution similaire est observée 
pour la moyenne d’un don numérique. 
La différence d’évolution entre le panel 
Zewo et l’ensemble des organisations  
affiliées à RaiseNow s’explique par une 
offre spécialement ciblée sur les beso-
ins des petites organisations. De plus, 
les NPO dans le domaine du sport ou 
de la culture utilisent également les  
moyens de paiement numériques pour 
payer des biens de consommation lors 
d’événements. Il en résulte de nombreu-
ses transactions de petits montants,  
ce qui tire la médiane et la moyenne vers 
le bas.

Graphique 2 : Dons des ménages privés par moyen de paiement
Question : Nous sommes maintenant intéressés par le montant moyen d’un don provenant de ménages privés.  
Donnez une estimation en francs suisses si vous ne disposez pas de chiffres précis.

Graphique 3 : Don médian numérique
en francs suisses
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Montant moyen des dons : moyens de paiement classiques versus numériques 
En moyenne, les organisations Zewo ont indiqué que le don moyen qu'elles ont reçu en 2023 
par virement postal ou bancaire était de 178 francs. En revanche, pour les dons via des 
moyens de paiement numériques, cette valeur n'était que de 100 francs. Cette différence se 
retrouve également dans la médiane. Pour les dons provenant de ménages privés par vire-
ment postal ou bancaire, la moitié des organisations d’entraide a reçu en moyenne plus de 
100 francs, l'autre moitié a reçu moins. Pour les dons numériques, la médiane d'un don 
moyen était de 75 francs, ce qui est également inférieur. 
 
Graphique 12 I Dons des ménages privés par moyen de paiement 
Question : Nous sommes maintenant intéressés par le montant moyen d'un don provenant de ménages privés. 
Donnez une estimation en francs suisses si vous ne disposez pas de chiffres précis. 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : statistique des dons Zewo 2023 
 
Les données de RaiseNow fournissent également des informations sur le montant d'un don 
numérique moyen. Si on considère un panel d'organisations Zewo avec des données compa-
rables de 2021 à 2023, la médiane d'un don numérique était de 50 francs por l’année Covid 
2021. En 2022, année marquée par les dons en Ukraine, la médiane d'un don numérique est 
passée à 90 francs. En 2023, la médiane s'est stabilisée à 60 francs. Durant la même période, 
le don médian a baissé à 40 francs pour toutes les organisations humanitaires classiques affi-
liées à RaiseNow. Pour toutes les organisations affiliées à RaiseNow en Suisse, il n'était 
même que de 12 francs. 
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Graphique 13 I Don médian numérique 
en francs suisses 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

 
Une évolution similaire est observée pour la moyenne d'un don numérique. La différence 
d'évolution entre le panel Zewo et l'ensemble des organisations affiliées à RaiseNow s'ex-
plique par une offre spécialement ciblée sur les besoins des petites organisations. De plus, 
les NPO dans le domaine du sport ou de la culture utilisent également les moyens de paie-
ment numériques pour payer des biens de consommation lors d'événements. Il en résulte de 
nombreuses transactions de petits montants, ce qui tire la médiane et la moyenne vers le 
bas. 
 
Graphique 14 I Moyenne d'un don numérique 
en francs suisses 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 
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Pertinence des différents moyens de paiement pour les dons numériques 
Ces dernières années, Twint est devenu le principal moyen de paiement pour les dons numé-
riques. Chez RaiseNow, près de 120 millions de francs ont été versés à 24'111 NPO via Twint. 
Les 2'587 organisations d’entraide classiques chez RaiseNow ont reçu près de 30 millions de 
francs via Twint en 2023. Ici aussi, Twint est donc le moyen de paiement préféré. 
 
Graphique 15 I Volume des dons numériques aux NPO par moyen de paiement 
toutes les NPO chez RaiseNow, en francs suisses 

 
2019: N=575; 2020: N=2354; 2021: N=7164; 2022: N=17'194; 2023: N=24’111 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

Pertinence des différents moyens 
de paiement pour les dons numériques

Ces dernières années, Twint est devenu le principal moyen de paiement pour les dons numéri-
ques. Chez RaiseNow, près de 120 millions de francs ont été versés à 24 111 NPO via Twint. Les 
2587 organisations d’entraide classiques chez RaiseNow ont reçu près de 30 millions de francs 
via Twint en 2023. Ici aussi, Twint est donc le moyen de paiement préféré. (voir graphiques 5 et 6)

Graphique 4 : Moyenne d’un don numérique 
en francs suisses

Graphique 5 : Volume des dons numériques aux NPO par moyen de paiement
toutes les NPO chez RaiseNow, en francs suisses
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Graphique 13 I Don médian numérique 
en francs suisses 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

 
Une évolution similaire est observée pour la moyenne d'un don numérique. La différence 
d'évolution entre le panel Zewo et l'ensemble des organisations affiliées à RaiseNow s'ex-
plique par une offre spécialement ciblée sur les besoins des petites organisations. De plus, 
les NPO dans le domaine du sport ou de la culture utilisent également les moyens de paie-
ment numériques pour payer des biens de consommation lors d'événements. Il en résulte de 
nombreuses transactions de petits montants, ce qui tire la médiane et la moyenne vers le 
bas. 
 
Graphique 14 I Moyenne d'un don numérique 
en francs suisses 

 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 
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Montant d’un don numérique 
par moyen de paiement

Le panel d’organisations Zewo, qui per-
met une comparaison sur 4 ans, mon-
tre qu’en 2023, pour tous les moyens de 
paiement numériques, tant le don médi-
an que le montant moyen du don numé-

rique étaient inférieurs à ceux de 2022, 
année exceptionnelle pour les dons.

Pour Twint, le principal moyen de 
paiement numérique, le don médian 
s’élevait à 61 francs et le montant moy-
en à 114 francs. La répartition des mon-
tants des dons Twint auprès des organi-
sations Zewo a donc certes augmenté par 

rapport aux années précédentes, mais 
elle reste relativement faible.

Les différences sont plus importan-
tes pour les dons versés par carte de  
crédit. La moitié de ces dons était infé-
rieure à 50 francs, l’autre moitié supér-
ieure. Un don moyen par carte de cré-
dit s’élevait à 127 francs, soit presque  

Graphique 6 : Volume des dons numériques aux organisations d’entraide classiques par moyen de paiement
toutes les organisations d’entraide classiques chez RaiseNow, en francs suisses

Graphique 7 : Évolution des dons numériques aux organisations Zewo par moyen de paiement
Panel d’organisations Zewo chez RaiseNow, en francs suisses
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Graphique 16 I Volume des dons numériques aux organisations d’entraide classiques par moyen de paiement 
toutes les organisations d’entraide classiques chez RaiseNow, en francs suisses 

 
2021: N=1’163; 2022: N=1’987; 2023: N=2’587 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

 
Une comparaison de panel de 135 organisations Zewo, pour lesquelles des données compa-
rables sont disponibles sur quatre ans, montre également que Twint est devenu le principal 
moyen de paiement numérique. Les cartes de crédit sont également restées un moyen de 
paiement important pour ces organisations, bien que le volume ait diminué l'année der-
nière. 
 
Graphique 17 I Évolution des dons numériques aux organisations Zewo par moyen de paiement 
Panel d'organisations Zewo chez RaiseNow, en francs suisses 

 
N = 135 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 
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Graphique 16 I Volume des dons numériques aux organisations d’entraide classiques par moyen de paiement 
toutes les organisations d’entraide classiques chez RaiseNow, en francs suisses 

 
2021: N=1’163; 2022: N=1’987; 2023: N=2’587 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

 
Une comparaison de panel de 135 organisations Zewo, pour lesquelles des données compa-
rables sont disponibles sur quatre ans, montre également que Twint est devenu le principal 
moyen de paiement numérique. Les cartes de crédit sont également restées un moyen de 
paiement important pour ces organisations, bien que le volume ait diminué l'année der-
nière. 
 
Graphique 17 I Évolution des dons numériques aux organisations Zewo par moyen de paiement 
Panel d'organisations Zewo chez RaiseNow, en francs suisses 

 
N = 135 
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 
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Eine geringe Relevanz für digitale Spenden hat hingegen PayPal. Wird dieses Zahlungsmittel 
genutzt, so liegt die Höhe einer Spende zwischen Twint- und Kreditkartenspenden. Noch ge-
ringer ist die Bedeutung von SMS-Spenden. Sie fallen weder vom Spendenvolumen noch von 
der Höhe einer Spende ins Gewicht.  
 
Grafik 19 I Entwicklung der digitalen Medianspende nach Zahlungsmittel  
Panel von Zewo-Werken bei RaiseNow, in Schweizer Franken 

 
N = 135  
Grafik: © Stiftung Zewo, Quelle: RaiseNow 

 
Grafik 20 I Entwicklung des durchschnittlichen Betrags einer digitalen Spende nach Zahlungsmittel  
Panel von Zewo-Werken bei RaiseNow, in Schweizer Franken 
 

 
N = 135  
Grafik: © Stiftung Zewo, Quelle: RaiseNow 
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trois fois plus. Bien que de nombreux  
petits montants soient donnés par carte 
de crédit, ce moyen de paiement est 
également très utilisé pour des mon-
tants plus importants, supérieurs à  
127 francs.

Les montants les plus élevés ont été 
versés aux organisations de Zewo via la 
carte Postfinance ou E-Finance. Ici, le 

montant moyen de 167 francs était plus 
de deux fois supérieur au don médian 
de 75 francs. Ces moyens de paiement 
sont certes moins souvent utilisés, mais 
quand ils le sont, ils le sont volontiers 
pour des montants plus importants.

En revanche, la pertinence de  
PayPal pour les dons numériques a  
diminué. Si ce moyen de paiement est 

utilisé, le montant moyen des dons est  
désormais inférieur à celui de Twint 
ou d’une carte de crédit. L’importance  
des dons par SMS est encore plus faible.  
Ils ne pèsent pas lourd, ni en termes de  
volume total de dons, ni en termes de 
montant d’un don. (voir graphiques 7 et 8)

Graphique 8 : Montant moyen d’un don numérique aux organisations Zewo par moyen de paiement
Panel d’organisations Zewo chez RaiseNow, en francs suisses
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Graphique 19 I Montant moyen d'un don numérique aux organisations Zewo par moyen de paiement  
Panel d'organisations Zewo chez RaiseNow, en francs suisses 

 
N = 135  
Graphique : © Fondation Zewo, source : RaiseNow 

 
Depuis 2019, pour toutes les organisations à but non lucratif affiliées à RaiseNow, on cons-
tate que les montants les plus élevés sont transférés via la carte Postfinance, E-Finance et les 
cartes de crédit. En revanche, tant le don médian que le montant moyen sont en baisse 
constante sur Twint. Cela s'explique par l'utilisation croissante de Twint par les petites orga-
nisations ainsi que par son utilisation lors d'événements sportifs et culturels, où Twint est 
également utilisé pour l'achat de biens de consommation.  

Auteurs 
Textes et graphiques : Martina Ziegerer, 
Céline Bertet et Bernadett Gal,  
Fondation Zewo 
Suivi scientifique et évaluation statistique : 
Prof. Dr. Markus Gmür, Verbands- 
management Institut (VMI), Université  
de Fribourg/CH
Illustration : Fondation Zewo 

L’article sur les dons numériques a été 
publié dans : Statistiques des dons Zewo 
2023 – Dons aux organisations caritatives 
en Suisse, septembre 2024 : https://zewo.
ch/fr/news-statistiques-des-dons-2023

Participants
Nous tenons à remercier tout particulière-
ment Marco Zaugg et Daniel Barco de 

RaiseNow pour avoir fourni des données 
agrégées et anonymes sur les dons 
numériques. Les données sont basées  
ur les transactions effectuées via le 
fournisseur de services de paiement 
RaiseNow. 
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Grafik 19 I Durchschnitt einer digitalen Spende an Zewo-Werke nach Zahlungsmittel  
Panel von Zewo-Werken bei RaiseNow, in Schweizer Franken 

 
N = 135  
Grafik:© Stiftung Zewo, Quelle: RaiseNow 

 
Seit 2019 zeigt sich bei allen Non-Profit Organisationen, die RaiseNow angeschlossen sind, 
dass die höchsten Beträge über die Postfinance-Karte, E-Finance und Kreditkarten überwie-
sen werden. Im Gegensatz dazu sinken sowohl die Medianspende als auch der durchschnitt-
liche Betrag bei Twint kontinuierlich. Dies liegt an der zunehmenden Nutzung von Twint 
durch kleinere Organisationen sowie am Einsatz bei Sport- und Kulturveranstaltungen, wo 
Twint auch für den Kauf von Konsumgütern verwendet wird. 
  



Les OBNL doivent collecter des fonds  
de manière équitable et communiquer  
avec transparence
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Entretien avec Martina Ziegerer au sujet du guide de mise en œuvre des normes Zewo 18 et 13

Martina Ziegerer 
est directrice de la Zewo 
(Organisme suisse en  
charge de la certification  
des organisations à but  
non lucratif qui collectent  
des dons).

Madame Ziegerer, Zewo publie désormais 
deux notes explicatives sur les dons libres 
et sur les dons affectés. Pourquoi deux 
notes explicatives sur le même thème ?

La bonne gestion des dons libres 
et des dons affectés est essentielle 
pour conserver la confiance des  
donatrices et des donateurs. Il s’agit 
à la fois de la collecte et de la comp-
tabilisation des dons. Les deux vont 
de pair. Voilà pourquoi nous avons 
d’une part rédigé un guide de mise 
en œuvre de la norme Zewo 18 pour 
la collecte de fonds, et d’autre part un 
guide de mise en œuvre de la norme 
Zewo 13 ou de la Swiss GAAP RPC 
21 pour la comptabilité. Ces deux 
normes réglementent ce domaine, 
qui donne régulièrement lieu à des 
discussions lors de nos contrôles.

Concentrons-nous tout d’abord sur la 
norme Zewo 18 relative à la collecte 
de fonds. Pouvez-vous nous la résumer  
rapidement ?

Elle porte sur la publicité pour les 
dons. Cette norme garantit que les or-
ganisations collectent les fonds de ma-
nière équitable. Cela signifie en pre-
mier lieu qu’elles affectent les dons aux 
objectifs et aux buts indiqués dans la 
publicité. Pour ce faire, elle exige no-
tamment que les organisations carita-
tives communiquent avec clarté, res-
pect et honnêteté sur les raisons pour 
lesquelles elles ont besoin de dons et 
sur l’utilisation qu’elles en font.

Pour vous, il est important de distinguer 
les dons libres et les dons affectés. De 
quoi parle-t-on exactement ? Pouvez-vous 
nous expliquer ?

Les dons affectés ne peuvent pas 
être utilisés pour tous les projets et 
activités d’une organisation, mais 
uniquement pour ceux pour les-
quels ils ont été collectés ou versés. 
Les dons libres, en revanche, peuvent 
être utilisés dans le cadre de l’objectif 
général de l’organisation.

Cela signifie-t-il que les dépenses admi-
nistratives doivent être financées par 
des dons libres et que les dons affectés 
doivent être intégralement consacrés  
à des projets et ne peuvent pas être  
utilisés pour l’administration ou pour la 
collecte de dons ?

Non, c’est une idée fausse large-
ment répandue. Par principe, les 
dons affectés peuvent également 
être utilisés pour des tâches admi-
nistratives ou pour la collecte de 
fonds, pour la part correspondant  
à la structure des coûts de l’organisa-
tion. Seule exception : si l’organisa-
tion a explicitement convenu d’autres 
dispositions contractuelles avec ses 
bailleurs de fonds, d’autres taux 
s’appliquent aux fonds affectés, qui  
correspondent à l’accord passé avec 
les bailleurs de fonds.

Dans ce contexte, vous encouragez les  
organisations caritatives à communi-

quer « avec clarté et honnêteté ». Où est le  
problème ? Est-ce que le donateur ou la  
donatrice souhaite avant tout faire des 
dons affectés, alors que les organisations 
caritatives préféreraient des dons libres ?

L’idée fausse évoquée plus haut 
conduit notamment à une préférence 
des organisations caritatives pour les 
dons libres. Or, elles souhaitent expli-
quer aux donateurs de manière aus-
si concrète et claire que possible à 
quoi servent les dons et quel est leur 
impact. Cela peut donner l’impres-
sion aux donateurs qu’ils font un don 
pour une cause bien précise. Seules les  
personnes bien informées ou qui s’in-
téressent de très près à l’appel aux 
dons sont en mesure de comprendre 
que leurs dons sont librement utilisés.   

Dans vos recommandations de mise en 
œuvre, vous précisez : « Ne cachez pas 
la mention des dons libres! » Y a-t-il trop 
de clauses en petits caractères dans les 
mailings appelant aux dons envoyés par 
les organisations caritatives ? Pour faire 
croire aux donateurs que leurs dons sont 
utilisés dans un but précis ?

En effet, nous voyons souvent, 
lors de nos contrôles, des appels aux 
dons qui n’indiquent pas clairement 
et sans équivoque que les dons sont 
librement utilisés. Cela doit changer. 
Car si les donateurs se font des idées 
fausses, la confiance dans les organi-
sations d’utilité publique en pâtira.  
Et tout le secteur en souffrira.
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Vous évoquez aussi la collecte de fonds 
en cas de catastrophe : les organisations 
caritatives ne doivent pas profiter du 
fait que le grand public est davantage  
touché et disposé à effectuer des dons 
pour collecter des dons libres. Votre  
injonction semble indiquer que les orga-
nisations caritatives profitent des situa-
tions d’urgence – p. ex. les famines, les 
tremblements de terre ou les inondations 
catastrophiques – pour collecter des dons 
libres. Est-ce le cas ? 

Lors de ce genre d’événements  
soudains qui suscitent beaucoup d’at-
tention de la part du grand public, la 
propension à faire des dons est parti-
culièrement élevée, mais cette volon-
té d’aider porte sur la catastrophe ou 
la situation d’urgence momentanée. 
Il ne faut pas se contenter d’indiquer 
en quelques mots, éventuellement en 
petits caractères, que les dons seront 
utilisés là où les besoins sont les plus 
urgents, puis utiliser librement les 
dons pour couvrir par exemple des 
frais administratifs. Dans ce genre 
de situation, il est très important de 
communiquer de manière à éviter les 
malentendus.

Vous insistez sur la nécessité de donner 
des informations exactes et exhaustives 
sur les coûts liés à la collecte de fonds, à 
la communication et à l’administration.  
Y a-t-il encore des organisations carita-
tives qui prétendent que 100 % des dons 
sont utilisés pour apporter une aide sur 
place ?

Nous tombons encore, de temps 
en temps, sur des formulations qui 
donnent l’impression que les dons 
sont intégralement affectés aux  
projets. Il est alors affirmé que l’ad-
ministration et la collecte de fonds 
sont financées par d’autres moyens. 
Mais cela donne l’impression trom-
peuse que l’organisation n’a pas de  
dépenses pour couvrir les tâches  
administratives et la collecte des 
dons, ce qui est totalement irréaliste. 
Peu importe en effet de savoir quelle 
source finance les frais d’administra-
tion et de collecte de fonds. Il est plus 
intéressant de connaître le montant 
de ces coûts, qui sont nécessairement 
inhérents à toute organisation bien 
gérée et transparente et qui devraient 
également être présentés. Dans ce 
contexte, il nous semble important 

que les organisations caritatives cer-
tifiées calculent leurs coûts selon la 
méthode Zewo et affectent correcte-
ment toutes leurs dépenses aux trois 
catégories : projets, administration et 
collecte de fonds. Les magazines ou 
les sites Internet qui présentent les 
projets et leur déroulement ne sont 
par exemple pas considérés comme 
des dépenses de projet, car ils servent 
à fidéliser les donateurs ou à collec-
ter des dons. La sensibilisation à un 
problème ne fait pas non plus par-
tie des dépenses de projet si elle sert  
au final à accroître la propension à  
effectuer des dons.

Il existe à présent aussi une notice  
explicative pour la comptabilisation des 
dons affectés et des dons libres. De quoi  
s’agit-il exactement ?

La Swiss GAAP RPC 21 définit la 
manière dont les dons libres et les 
dons affectés doivent être correcte-
ment comptabilisés et présentés dans 
les comptes annuels. Mais des doutes 
surgissent souvent lors de son appli-
cation pratique. La notice explicative 
signale les écueils à éviter et les élé-
ments à prendre en compte pour une 
mise en œuvre correcte.

Quels sont vos principaux messages ?
Premièrement, la collecte de fonds 

et la comptabilité doivent travailler 
de concert dès le début des appels 
aux dons. Car les dons libres et les 
dons affectés doivent être compta-
bilisés séparément. Deuxièmement, 
les montants doivent correspondre. 
D’une part, les recettes affectées ins-
crites dans le compte d’exploitation 
doivent être intégralement impu-
tées aux fonds correspondants dans 
le tableau relatif à la variation du  
capital. D’autre part, le solde final 
de ces fonds doit correspondre au  
capital des fonds dans le bilan. Troi-
sièmement, le tableau relatif à la  
variation du capital n’est pas un 
compte de projet. Il doit juste per-
mettre de comprendre combien de 
sommes affectées ont été allouées  
à quel fonds au cours de l’exercice et 
quel montant a été utilisé. Il n’existe 
pas de fonds négatifs. L’organisation 
ne peut pas affecter des fonds libres 
au capital des fonds – et inversement. 
Si elle procède à un transfert entre les 

fonds au sein du capital des fonds, elle 
doit le justifier.

Avez-vous prévu des mesures de soutien 
en accompagnement ?

Pour la collecte de fonds, nous  
proposons aux organisations de faire 
évaluer les appels aux dons indépen-
damment du renouvellement de la 
certification. De plus, nous répondons 
aux éventuelles questions concernant 
les comptes des fonds et nous signale-
rons l’existence de la notice explica-
tive aux organes de révision.

Quelle est la suite de la procédure de 
Zewo pour la mise en œuvre des deux  
notices explicatives ?

Nous en parlons sur tous nos  
canaux de communication. En outre, 
nous profiterons de formations ou de 
présentations pour nous adresser de 
manière ciblée aux collecteurs de 
fonds, aux experts financiers et aux 
organes de révision. Nous ne souhai-
tons pas attendre cinq ans, lorsque 
nous aurons renouvelé la certifica-
tion de toutes les organisations cari-
tatives, pour que les choses changent. 
Si nous remarquons des appels aux 
dons prêtant à confusion ou si on 
nous signale de tels cas, nous réagis-
sons immédiatement. Sur la base de 
la consultation que nous avons me-
née auprès des grandes organisations  
caritatives au sujet du guide de mise 
en œuvre pour la collecte de fonds, j’ai 
bon espoir qu’elles aient elles-mêmes 
compris la nécessité d’agir et qu’elles 
vérifient rapidement leurs appels aux 
dons. C’est aussi un impératif d’équité 
que toutes mettent en œuvre en même 
temps les mesures nécessaires.
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La Suisse, pays des dons 2023

Votre DON
Jean Donateur

Anne Donatrice

Je donne parce que 
je vais bien et en éprouve 
de la gratitude.5

Je donne parce que 
je suis solidaire.5

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

1,25 milliard de CHF 
de prestations propres
Les organisations d’entreaide proposent 
des produits et des services que l’on ne 
peut acheter nulle part ailleurs. Elles 
reçoivent une contribution à leurs frais 
de la part des destinataires.6

Votre don 
en bonnes mains

L’activité d’intérêt public améliore la vie de ceux qui vont moins bien 
et contribue à créer un monde meilleur.

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

2 milliard de CHF
Les organisations d’entreaide certifiées par Zewo 
assument des mandats du secteur public en Suisse 
et à l’étranger.6

Vêtements usagés et 
autres
Certaines organisations d’entreaide 
certifiées Zewo collectent des biens 
de première nécessité et des 
vêtements ou gèrent des brocantes.

Contributions d’encouragement,

dons importants et d’entre
pris

es

Une personne sur 
5 a fait un testament
Un testament sur 7 mentionne 
une organisation d’utilité publique.5 2,25 milliards de CHF de 

dons aux organisations 
d éntreaide6

12038 fondations 
d’utilité publique
disposaient d’un total de bilan de 
139,5 milliards de CHF en 2022.2 

72% des ménages 
effectuent des dons
Un ménage sur deux a donné 
plus de 400 CHF.5

De plus en plus d’œuvres de bienfaisance 
proposent des moyens de paiement 
numériques.
Les œuvres de bienfaisance classiques reçoivent la plupart 
des dons par virement bancaire ou postal. Mais elles 
proposent aussi de plus en plus de canaux de paiement 
numériques. En 2021, 1163 œuvres de bienfaisance 
classiques ont reçu 32 millions de francs via RaiseNow, un 
prestataire de services de paiement leader dans le domaine 
des dons numériques. Un an plus tard, 1987 œuvres de 
bienfaisance classiques ont reçu 50 millions de francs. 
En 2023, 2587 œuvres de bienfaisance classiques ont reçu 
43 millions de francs.5

Héritages

1,45 milliard de CHF de dons

Dons, cotisations de membres et de bienfaiteurs, parrainages

Sources:
1 Niveau de connaissance du label de qualite Zewo par les donatrices et donateurs, Consultation de la population Institut Link (2024) pour le compte de la Fondation Zewo
2 Rapport sur les fondations en Suisse 2023, CEPS Forschung und Praxis, Center for Philanthropy Studies (CEPS)/SwissFoundations/Centre pour le droit des fondations
3 Observatoire du bénévolat en Suisse 2020, Société suisse d’utilité publique (SSUP)
4 Chiffres clés et indices de référence pour les oeuvres de bienfaisance 2020, Fondation Zewo
5 Le Marché des dons en Suisse 2023, Swissfundraising
6 Statistiques des dons, Fondation Zewo, 2023

 

Voici comment les 
organisations d éntreaide 
certifiée Zewo contribuent 
à un monde meilleur

Dons en nature

Dons en temps

Sur 100 francs, les organisations 
d’entreaide certifiées Zewo 
consacrent en moyenne  81 francs 
aux projets. Elles utilisent 
12 francs francs pour des tâches 
administratives et la collecte des 
dons leur coûte 7 francs.4

61% des donatrices 
et donateurs ayant fait des dons de
plus de 200 francs en tout connaissent 
le label Zewo. 67% d’entre eux y prêtent 
souvent ou toujours attention 
lorsqu’ils font un don.1
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La Suisse, pays des dons 2023

Votre DON
Jean Donateur

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

De plus en plus d’œuvres de bienfaisance 
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Les œuvres de bienfaisance classiques reçoivent la plupart 
des dons par virement bancaire ou postal. Mais elles 
proposent aussi de plus en plus de canaux de paiement 
numériques. En 2021, 1163 œuvres de bienfaisance 
classiques ont reçu 32 millions de francs via RaiseNow, un 
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43 millions de francs.5
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1,45 milliard de CHF de dons

Dons, cotisations de membres et de bienfaiteurs, parrainages

Sources:
1 Niveau de connaissance du label de qualite Zewo par les donatrices et donateurs, Consultation de la population Institut Link (2024) pour le compte de la Fondation Zewo
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« Peu de secteurs affichent une 
croissance comparable » 
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Entretien avec Stefan Stolle à propos des évolutions en cours dans le secteur suisse des OBNL

 
Stefan Stolle, quels sont vos commen-
taires sur l’année 2023  ? Qu’est-ce qui 
vous a le plus impressionné ?

Deux choses. D’une part, en 2020-
2022, les années de la pandémie et la 
première année de la guerre en Ukraine, 
nous avons enregistré une hausse ex-
ceptionnelle des dons. Pour 2023, nous 
nous attendions à des signes de lassi-
tude de la part des donateurs et donc à 
une baisse massive. Les dons ont effec-
tivement diminué, mais bien moins que 
nous ne l’avions craint. Le produit des 
dons est toujours nettement supérieur 
à celui de 2019, l’année qui a précédé le  
coronavirus et la guerre en Ukraine. 
Chez Helvetas, nous avons même en-
registré le deuxième meilleur résul-
tat de notre histoire. D’autre part, il y 
a 25 ans déjà, il se disait lors des confé-
rences de Swissfundraising que le 
marché suisse des dons était saturé, 
et que les organisations ne pouvaient 
plus se développer qu’en phagocytant 
les autres. Or, c’est le contraire qui est 
vrai. Au cours des 20 dernières années, 
le marché des dons – après correction de  
l’inflation – a plus que doublé. Peu de 
secteurs affichent une croissance com-
parable en Suisse. Cela mérite d’être dit 
face aux jérémiades que l’on ne cesse 
d’entendre. Et pour finir : on observe 
certes une concentration du volume des 

dons, car ce sont surtout les grandes or-
ganisations caritatives qui grossissent. 
Mais les petites OBNL qui ont trouvé 
une bonne niche grâce à leur traite-
ment thématique et à leur positionne-
ment peuvent également se développer.

La Suisse, haut lieu de la 
philanthropie mondiale

Selon vous, quels ont été les véritables 
temps forts du secteur des OBNL l’année 
dernière ?

Je ne veux pas me cantonner à l’an-
née 2023, ce serait réducteur. La Suisse 
est manifestement en train de devenir 
l’un des hauts lieux de la philanthropie 
mondiale. Aucun secteur ne s’est au-
tant développé et professionnalisé que  
celui des fondations. Beaucoup d’argent 
provenant des pays du «  Nord global » 
est injecté dans le secteur des organisa-
tions d’utilité publique. Cela concerne 
en premier lieu la « Genève humani-
tairel », mais aussi certaines organisa-
tions suisses. La collaboration avec les 
fondations évolue de manière significa-
tive. Elle devient plus exigeante et s’éta-
blit davantage sur un pied d’égalité. Il 
s’agit de plus en plus de mettre en place 
des coopérations à long terme et de ne 
pas considérer les fondations unique-
ment comme des bailleurs de fonds. Des 
projets sont développés en commun ou 
des solutions sont recherchées conjoin-
tement pour résoudre des problèmes. 
Un exemple : la Oak Foundation, basée à  
Genève, qui soutient chaque année des 
projets à hauteur de plusieurs centaines 
de millions.

D’après vous, quelles évolutions récentes 
sont préoccupantes ?

Ce qui m’inquiète le plus, c’est le vo-
lume insuffisant des dons libres. De plus 
en plus de dons sont affectés. Il est ma-
nifestement plus simple de collecter des 
fonds pour une cause spécifique ou pour 
un projet unique. Parallèlement, les  

exigences imposées aux organisations 
caritatives en matière de reporting, de 
conformité ou de transition numérique 
ne cessent d’augmenter. Ces exigences 
ne sont pas financées par des dons  
affectés. Il y a là une certaine asymétrie : 
les grands donateurs privés ou institu-
tionnels peuvent choisir l’affectation de 
leurs contributions, alors que les petits 
donateurs ne disposent pas de cette in-
fluence. Ils supportent de fait les frais 
généraux avec leurs dons. De plus, si 
une organisation se développe grâce 
à des coopérations avec des donateurs  
institutionnels, ses dons libres doivent 
aussi augmenter en proportion. Sinon, 
cela lui posera problème tôt ou tard.

Le marché suisse est 
modeste et multilingue

L’évolution de la collecte de fonds en ligne 
est aussi perçue de manière variable dans 
le secteur des OBNL. Quelles sont vos  
expériences et vos constats ?

Je suis d’avis que la collecte de fonds 
en ligne n’a toujours pas véritable-
ment décollé en Suisse. Les recettes 
sont maigres : elles représentent 5 à 
6 % des produits de la collecte de fonds. 
Mais comment toucher les donateurs 
et les donatrices sur les canaux numé-
riques ? Lors de congrès internationaux, 
nous avons pu par exemple nous faire 
une idée de l’évolution de la collecte de 
fonds en ligne aux États-Unis. En même 
temps, nous sommes conscients que 
nous ne pouvons pas adopter le modèle 
américain tel quel. Notre marché est 
beaucoup plus modeste et, de surcroît,  
multilingue. En Suisse, quand une orga- 
nisation traite un marché numérique, 
celui-ci correspond à une ville améri-
caine de taille moyenne. Mais elle doit 
supporter les mêmes coûts que les Amé-
ricains, qui travaillent avec les mêmes 
moyens sur un marché 35 fois plus  
grand que la Suisse. Voilà pourquoi la  
collecte de fonds par voie numérique  

Stefan Stolle 
est membre de la direction  
d’Helvetas, chargé du marketing  
et de la communication 
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n’est généralement pas rentable dans 
notre pays – sauf peut-être dans le cas 
des catastrophes humanitaires.

Autre point critique : la collecte de 
fonds auprès des nouveaux dona-
teurs est manifestement devenue plus  
difficile pour toutes les organisations  
caritatives. Sans grossir pour au-
tant, une organisation doit renouveler 
chaque année 10 à 20 % de sa base de 
donateurs, parce que des donateurs et 
donatrices sont décédés, parce qu’ils se 
sont tournés vers d’autres organisations 
et d’autres causes ou qu’ils ont cessé de 
faire des dons pour d’autres raisons. 
Pour atteindre cet objectif de renou-
vellement, nous devons aujourd’hui in- 
vestir de plus en plus d’argent. Nous  
atteignons un seuil douloureux et de-
vons admettre que cette méthode d’ac-
quisition de nouveaux donateurs n’est 
plus durable. Dans ce domaine, nous 
devons faire face à un changement de 
génération. La méthode classique pour 
attirer de nouveaux donateurs est le 
marketing direct, par exemple la lettre 
adressée aux donateurs. De plus en plus 
de personnes ne sont plus joignables via 
cet instrument. La génération suivante – 
celle des 40 à 60 ans – est plus diverse, 
plus hétérogène et donc plus difficile à 
toucher. L’acquisition de nouveaux do-
nateurs via les canaux numériques 
coûte aussi cher qu’un nouveau dona-
teur recruté dans la rue pour un parrai-
nage. C’est très coûteux – et la fidélisa-
tion d’un nouveau donateur se révèle  
encore plus compliquée. 

Trois éléments clés en 
matière de communication

Changeons de registre. L’éléphant dans la 
pièce, notamment pour les organisations 
caritatives œuvrant dans le domaine de 
la coopération au développement, c’est 
le programme d’économies de la Confé-
dération. Comme chacun le sait, la ré-
duction de la coopération internationale 
vient en tête de liste. Qu’est-ce que cela 
implique pour les organisations suisses 
actives dans la CD ?

Tout d’abord, la nécessité de faire 
des économies devrait concerner l’en-
semble du secteur, y compris le social 
ou la santé. Mais je ne pense pas que la 
droite bourgeoise intransigeante finira 
par s’imposer, même si elle est majori-

taire au Parlement. Cela s’est déjà véri-
fié à plusieurs reprises dans les urnes. 
La population voit les choses différem-
ment à bien des égards. Quant à la coo-
pération internationale, elle est soute-
nue par une grande partie de la popu-
lation. Je pense néanmoins que nous 
devons modifier notre approche en ma-
tière de communication. Par exemple, 
l’argument de base de la CI ne devrait  
pas être la solidarité – un leitmotiv is-
su de la tradition syndicale de gauche. 
La notion de responsabilité, que nous 
devons assumer en tant que riche pays 
du Nord, est plus pertinente, comme je 
l’ai constaté en discutant avec de grands 
donateurs institutionnels et privés.  
Ensuite, nous devrions davantage com-
prendre et communiquer la nécessité 
de la coopération au développement 
comme étant un intérêt propre bien 
compris – elle a globalement une  
utilité pour l’économie et la politique de  
sécurité, y compris pour nous. Alliance 
Sud pourrait publier chaque année un  
rapport d’étape sur ce sujet et étayer  
ainsi cette utilité. Pour finir, les orga-
nisations caritatives devraient com-
muniquer de manière convaincante en  
relatant des histoires crédibles issues 
de la coopération internationale. Pour 
ce faire, elles devraient mobiliser des 
ambassadeurs, des influenceurs et des  
bénéficiaires qui seraient autant de 
multiplicateurs et de leaders d’opinion  
crédibles. En plus des médias tradition-
nels, il est essentiel d’être davantage  
présent sur les réseaux sociaux.

Le secteur des OBNL lutte lui aussi pour 
attirer l’attention du grand public afin 
d’être perçu comme pertinent et digne 
de soutien. Quels sont les défis auxquels 
il est confronté ?

Les organisations caritatives suisses 
jouissent toujours d’une bonne réputa-
tion. On leur fait confiance et elles sont 
considérées comme crédibles. Le fait  
est que la bataille pour capter l’atten-
tion devient plus âpre. Les indices de 
notoriété n’évoluent que très lentement. 
Les améliorer coûte beaucoup d’argent. 
Même si un solide travail de communi-
cation dans les médias reste important, 
nous ne devons pas surestimer son im-
pact compte tenu du déclin des mé-
dias. Trois facteurs sont déterminants 
pour notre communication. Première-
ment, la pertinence. Chez Helvetas, nous  

essayons de construire un pont avec la 
population locale via la campagne axée 
sur le « hasard de la naissancel ». Une 
personne qui, à la faveur du hasard, est 
née en Éthiopie plutôt qu’en Suisse au-
ra moins de perspectives dans la vie. Le  
privilège d’être né dans ce pays riche 
qu’est la Suisse émeut et incite nos do-
nateurs à agir. Le deuxième facteur est 
la diffusion : notre défi consiste à toucher 
le bon groupe cible, au bon moment, par 
le bon canal. Nous ne maîtrisons pas 
encore suffisamment cet aspect. Nous 
sommes encore trop focalisés sur les 
médias classiques. Nous avons surtout 
besoin d’une présence accrue sur les  
réseaux sociaux. C’est là qu’intervient 
le troisième facteur : l’authenticité. 
Comme je l’ai déjà dit, il faut pour cela des  
partenaires de diffusion aussi crédibles 
que possible: des influenceurs, des  
leaders d’opinion, des multiplicateurs. 

Le volume des dons ne va 
pas s’effondrer
Une dernière question: quelles sont les 
évolutions importantes pour l’avenir qui 
se dessinent dans le domaine des dons et 
comment faut-il les considérer ?

À moyen terme, la part de la population 
qui donne diminuera à nouveau quelque 
peu – pour des raisons économiques et 
sociales, et parce que l’ancienne géné-
ration de donateurs s’éteindra. Ceux qui 
donnent donneront plus souvent et da-
vantage. Le volume des dons ne va donc 
pas s’effondrer, même si l’acquisition 
de nouveaux donateurs devient de plus 
en plus problématique. Concrètement, 
je distingue deux types de donateurs et 
de donatrices: d’une part, les fidèles, qui 
choisissent délibérément une organisa-
tion parce qu’ils considèrent son travail 
comme important. D’autre part, les af-
fectifs, qui font un don parce qu’ils se 
sentent ponctuellement concernés, par 
exemple lors d’une catastrophe. Leur 
fidélisation à une organisation s’avère 
toutefois difficile. En ce qui concerne le 
secteur dans son ensemble, les grandes 
organisations (les « big fivel ») et les  
petites organisations au profil spéci-
fique vont se développer. Ce sont les  
organisations intermédiaires qui con- 
naîtront les plus grandes difficultés.  
Des fusions, des coalitions ou des alli- 
ances pourraient être une solution.
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Quelle est l’«  empreinte » des 
OBNL dans les médias  ? 
Évaluer l’«empreinte » de la communication des principales OBNL de Suisse et ainsi  
permettre aux OBNL participant à l’étude de se comparer aux autres acteurs du marché  :  
tel est l’objectif de l’analyse de la communication globale (INKA) de Media Focus pour le 
compte de Swissfundraising et d’environ 20 organisations participantes. Les résultats 
disponibles couvrent désormais deux années, ce qui permet de fournir aux fundraisers  
des comparaisons intéressantes et des interprétations pertinentes.

par Roger Tinner 

L’analyse de la communication glo-
bale (INKA) propose pour la troisième 
année consécutive une étude systé-
matique de la présence médiatique et 
publicitaire d’actuellement 33 OBNL 
suisses, dont un grand nombre de  
piliers du secteur caritatif. Le nombre 
des OBNL analysées est plus élevé que 
celui des OBNL participantes, afin que 
les mandants bénéficient d’une image 
la plus représentative possible pour 
tous les grands secteurs d’activité des 
OBNL et puissent se comparer aux 
principaux « acteurs » même si tous 
ne participent pas à l’étude. Les OBNL 
participantes ont accès à un tableau de 
bord personnalisé affichant les résul-
tats trimestriels, mais en ce qui nous 
concerne ici, nous allons devoir nous 
limiter au rapport annuel 2023/24 et 
à la comparaison avec le rapport de 
l’année précédente. Les comparaisons 
avec l’année précédente se réfèrent 
aux deux périodes d’analyse allant à 
chaque fois du 1er avril au 31 mars.

Présence média : Owned, Paid 
et Earned

Les OBNL participantes peuvent 
également savoir quelle organisation 
est la plus présente sur les réseaux  
sociaux par exemple, ou quelle est 
la valeur de communication selon le 
type de média (Owned, Paid et Earned  
media). Le présent article se limitera 

toutefois à présenter quelques faits et 
éléments concernant l’étude, le mar-
ché et les OBNL étudiées dans leur  
ensemble.

Il ressort de cette analyse que la 
majeure partie de la présence mé-
diatique des OBNL provient de leurs 
propres activités publicitaires (Paid, 
52 % de la valeur de communication de  
l’ensemble des activités, 55 % l’an-
née précédente). Parmi ces activi-
tés propres, les canaux médias Print 
(qui reste le canal le plus important),  
Out-of-Home et TV génèrent 76 % de  
la pression publicitaire brute totale 
(83 % l’année précédente).

Les articles de presse (« News » dans 
les médias Print et Online [Earned]) 
génèrent 43 % de la présence média 
(39 % l’année précédente). Les valeurs 
d’équivalence annoncent des « News » 
Online et de la présence Print sont 
cette fois-ci quasiment égales (un peu 
plus de 21 millions chacune).

Dans l’ensemble, les publications 
sur les réseaux sociaux (Earned) 
jouent un rôle secondaire : elles re-
présentent 5,2 % de la valeur de com-
munication. Il faut toutefois préciser  
que certaines plateformes – dont Lin-
kedIn – ne peuvent pas encore être in-
tégrées dans l’évaluation automatique. 
Les annonces sur les réseaux sociaux 
incluent la publicité sur YouTube qui, 
comparativement, ne génère qu’une 
faible pression publicitaire brute.

Roger Tinner
est le directeur de Swissfundraising, 
l’organisation professionnelle  
des spécialistes en recherche  
de fonds en Suisse.

Analyse de la communication globale (INKA) de Media Focus et Swissfundraising
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Die NPO erreichen den Grossteil ihrer Medienpräsenz durch ihre 
Werbeaktivitäten (52%). Die Medienkanäle Print, Out-of-Home und TV 
generieren 81% des Brutto-Werbedrucks. 
Durch die Berichterstattung in PPrriinntt und OOnnlliinnee werden 44% der Medienpräsenz 
generiert. Aufgrund der Nennungen vor allem grosser Organisationen im 
Zusammenhang mit «grossen, internationalen Nachrichtenlagen» (Ukraine, Israel) 
erreicht die Berichterstattung das hohe Niveau. Hinzu kommen nationale und 
regionale Themen, überwiegend in den Print-Medien.
SSoocciiaall  MMeeddiiaa  Posts spielen insgesamt eine untergeordnete Rolle. In den Social 
Media Ads ist die Werbung auf YouTube enthalten, die nur einen vergleichsweise 
geringen Brutto-Werbedruck generiert.

Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.
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Paid und Earned Media zeigen einen Anstieg des Kommunikationswerts im 
Vergleich zum Vorjahr. Im Paid-Bereich fällt der Anstieg mit 4% moderat aus. Die 
Sichtbarkeit in Earned Media steigt um 19%. Die Sichtbarkeit im Owned Media 
Bereich sinkt um 40%, auf Basis der Anzahl der Follower der absendenden 
Accounts.

Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.

Graphique 1 : Mix média et type de média – aperçu

La valeur de communication de l’ensemble des 33 NPO étudiées dépasse à nouveau les 100 millions sur la période considérée. 
(Graphique : Media Focus)

Le secteur « Earned Media » a connu une nette augmentation par rapport à l’année précédente, le secteur « Paid » une hausse modérée.  
(Graphique : Media Focus)

Graphique 2 : Mix média et type de média – comparaison avec l’année précédente
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Répartition de la valeur de communication par type de média
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Présence média dans le temps

La valeur de communication Earned media était supérieure 
à celle de l’année précédente pour la majorité des mois de 
l’année civile 2023. Les trois premiers mois de 2024 af-
fichent de fortes fluctuations d’un mois sur l’autre. De juin à 
octobre 2023, la valeur de communication Paid media était 
supérieure à celle de l’année précédente. Le pic habituel du  
4e trimestre était déjà atteint en octobre, alors que l’année 
précédente une progression constante avait été obser-
vée jusqu’en décembre. La courbe des trois premiers mois 
de 2024 suit celle de l’année précédente, mais à un niveau  
légèrement inférieur.

Côté Owned media, la valeur de communication est géné-
ralement plus basse, ce qui est à mettre sur le compte d’une 
baisse de la quantité de posts et d’une participation moins 
importante des comptes très suivis.

www.mediafocus.ch
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Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.

Der Kommunikationswert aus Earned 
Media lag in der Mehrzahl der Monate 
im Kalenderjahr 2023 über dem 
Vorjahr. Die ersten 3 Monate 2024 
zeigen eine starke Schwankung von 
Monat zu Monat.

Der Kommunikationswert aus Paid 
Media lag von Juni bis Oktober 23 
über dem des Vorjahres. Der übliche 
Peak im 4. Quartal eines Jahres wurde 
bereits im Oktober erreicht, im 
Vorjahr konnte eine stetige 
Steigerung bis Dezember festgestellt 
werden. Die ersten 3 Monate 2024 
zeigen einen «Parallellauf» zum 
Vorjahr, auf einem etwas niedrigeren 
Niveau.

Bei Owned Media zeigt sich ein 
generell niedrigeres Niveau beim 
Kommunikationswert, was zum einen 
auf einen Rückgang der Menge der 
Posts und eine geringere Beteiligung 
von Accounts mit vielen Followern 
zurückzuführen ist.

La valeur dans le domaine « Paid »  a été plus élevée que l’année précédente pendant de nombreux mois, le 4ème trimestre a connu une baisse  
des dépenses et pour le « Earned Media », la tendance n’a pas été uniforme au premier trimestre 2024. (Graphique : Media Focus)

Graphique 3 : Présence média dans le temps – 2023/2022

Valeur de la communication par type de média au fil du temps en 2023 par rapport à 2022
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Le Paid media dans le temps 

Comme l’année précédente, ce sont les annonces Print qui génèrent la plus forte pression pu-
blicitaire. Leur courbe par rapport au temps traduit une présence relativement stable tout 
au long de l’année, avec un pic modéré en septembre. Cette pression publicitaire décroît au 
4e trimestre. Le 4e trimestre étant une période chargée sur le plan publicitaire, les maisons 
d’édition (surtout les grandes maisons d’édition) renoncent aux annonces bouchons.

L’Out-of-Home (analogique et numérique) génère la deuxième plus forte pression publi-
citaire, avec une progression très nette de la pression publicitaire brute en octobre et en  
novembre 2023. En effet: la part des campagnes réservées augmente fortement durant cette 
période. Les données Livesystems sont prises en compte à partir de janvier 2024.

Les spots télévisés montrent des fluctuations importantes au cours de l’année. On ob-
serve des pics en octobre et en décembre. Les annonces en ligne (Online Ads) affichent une  
tendance à la hausse à partir du 4e trimestre. Après un bref passage à vide en janvier, elles 
atteignent leurs valeurs les plus élevées en février et en mars.
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Die PPrriinntt--AAnnzzeeiiggeenn erzeugen wie im Vorjahr den grössten Werbedruck. Der Zeitverlauf zeigt eine relativ stabile Präsenz über das ganze Jahr, mit einem moderaten 
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Online-Ads zeigen ab dem 4. Quartal eine aufsteigende Entwicklung. Nach einem kleinen Einbruch im Januar, werden die höchsten Werte im Februar und März 
erreicht. 

Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.

L’augmentation de la présence publicitaire au quatrième trimestre est principalement due à la publicité « out-of-home ».  
(Graphique : Media Focus)

Graphique 4 : volution temporelle du Paid media
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Valeur de la communication par type de média au fil du temps
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Les clusters de thèmes en tête n’ont pas changé par rapport à l’année dernière (classement 1-4). En revanche,  
les thèmes « Promotion de la santé/prévention » et « Population âgée » ont progressé dans le classement. (Graphique : Media Focus)
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RRaannkkiinngg  ddeerr  TThheemmeenn--CClluusstteerr

Die ersten vier Themen nach Kommunikationswert sind 
unverändert im Vergleich zum Vorjahreszeitraum.
Tier-, Natur- und Umweltschutz steht an erster Stelle. 87% des 
Kommunikationswerts wird durch WWWWFF (7.8 Mio. CHF), 
GGrreeeennppeeaaccee (5.3 Mio. CHF) und PPrroo  NNaattuurraa  (5.2 Mio. CHF) 
generiert. 

Das Thema Humanitäre und Nothilfe erreicht 2/3 des 
Kommunikationswerts des Top-Themas. Das IIKKRRKK und MMééddeecciinnss  
ssaannss  ffrroonnttiièèrreess sind hier an der Spitze der Liste, sie generieren 
rund 50% der Sichtbarkeit für dieses Thema. 

Der Kommunikationswert des Themas Kinder und Jugendliche 
erreicht fast den gleichen Wert wie das zweitplatzierte Thema. 
UUNNIICCEEFF (4.6 Mio. CHF), PPrroo  JJuuvveennttuuttee  (4.1 Mio. CHF) und SSOOSS  
KKiinnddeerrddoorrff  (2.2 Mio. CHF) tragen 77% zum Kommunikationswert 
bei. 

Das Thema (internationale) Entwicklungszusammenarbeit auf 
dem 4. Rang folgt mit einem gewissen Abstand zu den Top 3. Der 
Anteil von Earned Media ist in diesem Bereich auffällig gering, die 
Sichtbarkeit muss in erster Linie durch Paid Media geschaffen 
werden. HHeellvveettaass (4.9 Mio. CHF) steuert 54% zum 
Kommunikationswert bei. Der zweitplatzierte UUNNIICCEEFF (1.1 Mio. 
CHF) folgt mit grossem Abstand in diesem Themengebiet.

Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.

Graphique 5 : Classement par groupes de thèmes

Autres synthèses et détails – groupes de thèmes 
et canaux média

L’étude analyse et met en lumière de nombreux autres champs 
et points de détail. Prenons ici l’exemple des « groupes de 
thèmes ».

Dans l’évaluation par groupes de thèmes, la protection  
des animaux, de la nature et de l’environnement arrive en 
tête, comme l’année précédente, suivie par l’aide humani-
taire d’urgence et le thème « Enfants et adolescent·e·s ». En 
fonction des thèmes des articles et des créations publici-
taires, les contenus sont classés dans différents groupes en-
globant des thématiques plus larges. Certaines organisations 
correspondent à un seul groupe, d’autres se retrouvent dans 
plusieurs groupes.

Les canaux média (Print, Out-of-Home, TV, Radio, Cinéma) 
génèrent 84 % de la pression publicitaire brute. Le principal 
canal est celui des médias Print, utilisés par l’ensemble des 
OBNL considérées dans l’enquête. Out-of-Home (inclut des 
supports publicitaires analogiques et numériques) génère la 
deuxième plus forte pression publicitaire brute (intégration 
des données Livesystems à partir de janvier 2024).

La TV est le troisième canal média le plus important par-
mi les « médias classiques ». Elle atteint près de la moitié de 
la pression publicitaire des annonces Print. En revanche, 
en termes quantitatifs, les annonces radio et la publicité au  
cinéma jouent un rôle négligeable dans le mix média du  
secteur. La progression de la publicité au cinéma est avant 
tout due à l’organisation caritative UNICEF, qui génère 83 % 
de sa pression publicitaire via ce canal.

Un sixième de la pression publicitaire brute est généré via 
les canaux numériques Online, Search (Google) et YouTube 
Ads. Les annonces Online (3,96 millions de francs) et Search 
(3,55 millions de francs) arrivent presque à ex aequo cette 
année. Les annonces YouTube contribuent à la valeur totale 
à hauteur de 746 000 francs. Ainsi, la pression publicitaire 
brute exercée via ce canal média équivaut à celle de la radio.
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MMeeddiiaa  MMiixx  ––  PPaaiidd  MMeeddiiaa

Die klassischen Medienkanäle (Print, Out-of-Home, TV, Radio, Kino) erzeugen 
84% des Brutto-Werbedrucks. 
Der wichtigste Medienkanal sind die PPrriinntt--MMeeddiieenn, die von allen untersuchten 
NPO genutzt werden.
OOuutt--ooff--HHoommee (enthält analoge und digitale Werbeträger) generiert den 
zweithöchsten Anteil des Brutto-Werbedrucks.*
TTVV ist der dritte wesentliche Medienkanal in den «klassischen Medien». Hier wird 
knapp die Hälfte des Werbedrucks der Print-Werbung erreicht.
RRaaddiioo-- und KKiinnoo--WWeerrbbuunngg spielen dagegen quantitativ betrachtet eine zu 
vernachlässigende Rolle im Media-Mix der Branche. Der Anstieg in der Kino-
Werbung ist in erster Linie auf UNICEF zurückzuführen, das 83% des 
Werbedrucks in diesem Medienkanal generierte. 
Anteil und Brutto-Werbedruck sind in beiden Medienkanälen im Vergleich zum 
Vorjahreszeitraum gestiegen. 

Ein Sechstel des Brutto-Werbedrucks wird durch die digitalen Medienkanäle 
Online, Search (Google) und YouTube Ads generiert.
OOnnlliinnee--WWeerrbbuunngg (3.96 Mio. CHF) und SSeeaarrcchh (3.55 Mio. CHF) sind dieses Jahr 
fast gleichauf. 
YYoouuTTuubbee  AAddss  tragen mit 746 Tsd. CHF zum Gesamtwert bei. Der Brutto-
Werbedruck aus diesem Medienkanal ist damit gleich hoch wie der aus Radio. 

*OOH: Die von «Livesystems» ausgespielten Kampagnen sind nur für das Kalenderjahr 2024 in
den Daten enthalten. Wann die Daten für das Kalenderjahr 2023 verfügbar sind, steht noch nicht
fest.

Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.

Valeur de la communication selon les clusters thématiques
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Le secteur des NPO mise en grande partie sur les canaux médiatiques 
classiques. (Graphique : Media Focus).

L’étude se poursuit

L’étude INKA est déjà dans sa troisième année. Alors 
que, dans l’ensemble, les données du marché ont confirmé  
assez facilement les estimations des spécialistes, les résultats 
individuels des ONG sont parfois très surprenants. En tout 
cas, cet outil de benchmark fournit des résultats (chiffrés) 
« tangibles » qui devraient s’avérer utiles pour les stratégies 
de communication des ONG participantes – et donc pour les 
stratégies de fundraising.

La participation coûte environ 6300 francs par ONG et 
par an. Les ONG intéressées peuvent contacter direc  tement 
Swissfundraising (info@swissfundraising.org).
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vernachlässigende Rolle im Media-Mix der Branche. Der Anstieg in der Kino-
Werbung ist in erster Linie auf UNICEF zurückzuführen, das 83% des 
Werbedrucks in diesem Medienkanal generierte. 
Anteil und Brutto-Werbedruck sind in beiden Medienkanälen im Vergleich zum 
Vorjahreszeitraum gestiegen. 

Ein Sechstel des Brutto-Werbedrucks wird durch die digitalen Medienkanäle 
Online, Search (Google) und YouTube Ads generiert.
OOnnlliinnee--WWeerrbbuunngg (3.96 Mio. CHF) und SSeeaarrcchh (3.55 Mio. CHF) sind dieses Jahr 
fast gleichauf. 
YYoouuTTuubbee  AAddss  tragen mit 746 Tsd. CHF zum Gesamtwert bei. Der Brutto-
Werbedruck aus diesem Medienkanal ist damit gleich hoch wie der aus Radio. 

*OOH: Die von «Livesystems» ausgespielten Kampagnen sind nur für das Kalenderjahr 2024 in
den Daten enthalten. Wann die Daten für das Kalenderjahr 2023 verfügbar sind, steht noch nicht
fest.

Vergleiche mit dem Vorjahr beziehen sich immer auf die beiden Analysezeiträume jeweils vom 1.4. bis 31.3.

Graphique 6 : Mix média – Paid media

Méthodologie de l’étude
L’étude INKA présente les résultats issus 
de l’analyse de la présence média des  
organisations sélectionnées dans les trois 
domaines que sont la publicité (Paid me-
dia), les articles de presse (Earned media) 
et les activités des OBNL en ligne et sur les 
réseaux sociaux (Owned media).

Pour pouvoir effectuer des comparai-
sons quantitatives, tous les résultats sont 
exprimés en francs suisses. Il s’agit de  
valeurs brutes calculées sur la base des 
tarifs publicitaires publiés par les mai-
sons d’édition, les régies et les agences. 
Concernant la publicité, c’est la pression 
publicitaire brute qui est comptabilisée,  
à savoir le prix de l’annonce.

Pour les articles de presse, on calcule 
leur valeur d’équivalence annonce. Celle-
ci reflète les dépenses publicitaires qu’il 
aurait fallu engager pour une annonce 
du même format dans le même média. 
À cet égard, pour les sites internet  
Online, un tarif journalier moyen est cal-
culé sur la base du coût publicitaire moyen 
pour mille contacts et du trafic quoti-
dien. Concernant les réseaux sociaux, le 
nombre de followers du compte qui est 
l’auteur des publications est multiplié par 
un coût pour mille contacts spécifique à la 
plateforme. Pour les médias imprimés, le 
coût par page est multiplié par la taille de 
l’article par rapport à la taille de la page.

Media Focus recueille des données stra-
tégiques qui renseignent sur la structure 
du marché publicitaire, les annonceurs et 
leurs produits. Il ne s’agit pas de procéder 
à un recensement complet, mais d’analy-
ser pour chaque canal les supports pu-
blicitaires qui représentent environ 90 % 
de la pression publicitaire brute totale. 
Dans le Earned media, les segments Print  
et Online prennent également en compte 
les médias nationaux et régionaux 
(les principaux en termes de taille et  
d’importance) qui assurent environ 90 % 
de la pénétration.

Répartition de la valeur de communication par 
type de média et par type de média

(Mio. CHF)
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Un aperçu du monde  
du marketing direct
Les mailings directs sont et restent un instrument important pour la communication et la 
collecte de fonds des organisations d’entraide. Le panel de Direct Mail de Swissfundraising 
permet de comparer ses propres actions de marketing direct avec les résultats d’autres 
organisations. Dans cet article, nous présentons un aperçu des résultats de 2023.

Par Roger Tinner

Le DM-Panel fournit également pour 2023 des aperçus instructifs sur le monde du marke-
ting direct dans le fundraising suisse. Les 60 organisations participantes ont recensé au 
total 479 actions de marketing direct pour un volume de dons de 138,2 millions de francs 
suisses. Les chiffres pour 2023 sont donc supérieurs à la moyenne des dernières années.  
La rétrospective des dernières années montre que le pic des recettes de dons se situe – 
comme prévu - aux mois de novembre et janvier.

Le panel Direct Mail sur les mailings adressés en 2023

Graphique 1 : Thèmes principaux par région linguistique et type de média
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Graphique 2 : Taux de réponse moyen au cours des années 2014 – 2023

Graphique 3 : don moyen au cours des années 2014 – 2023

Graphique 4 : Total des tirages, 2014 – 2023

Bien que le taux de réponse ait globalement baissé de 4,28 % à 3,17 % le don moyen a augmenté 
à 73 francs (année précédente : 2 francs de moins). Les ONG ont ainsi obtenu un revenu par 
lettre ou par tous ménages de 2,33 francs suisses. En 2022, ce chiffre était de  
3,06 francs suisses.
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Auflagen in Stück
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Durchschnittsspende (CHF)
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Responsequote in Prozent

Avec un peu plus de 59 millions d’exemplaires, le tirage total envoyé en 2023 était 
nettement supérieur à celui des années précédentes (entre 40 et 50 millions).  
Le tirage moyen par action est passé à 123 700 exemplaires.
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Graphique 5 : Recettes moyennes de dons par action, 2013–2024

Andreas Cueni, responsable du groupe spécialisé Swissfundraising Direct Mail, 
s’exprime à propos des évolutions : « La tendance qui se dégage est que la plupart des 
chiffres clés, tels que le taux de réponse ou le rendement, semblent à nouveau être à  
la baisse, alors que nous avions vu une augmentation entre 2020 et 2022 – en période  
de pandémie et grâce à la solidarité avec les victimes de catastrophes – par rapport  
aux années précédentes. Nos résultats concordent donc avec les chiffres de la ZEWO  
et de l’analyse du marché des dons de Swissfundraising « .

Intéressé par une participation au DM-Panel  ?
Inscrivez-vous sans tarder auprès du secrétariat de Swissfundraising à l’adresse  
info@swissfundraising.org. La participation au groupe spécialisé Direct Mail, qui se réunit trois  
fois par an, est gratuite pour les collaborateurs des organisations qui utilisent le panel Direct Mail.

Depuis cette année, l’Award « Meilleur 
publipostage » récompense la pratique 
éthique exemplaire (orientée sur les 
directives éthiques de Swissfundraising, 
sur les standards de Zewo ainsi que sur  

le Manifeste pour une communication 
responsable), le succès sur le marché ainsi 
que l’effet de réputation positif qui en 
résulte pour l’ensemble de la branche.  
Le point de départ de cet Award est l’idée 

qu’une amélioration de la pratique dans  
le domaine du publipostage peut être 
obtenue grâce à l’effet d’exemple et à  
la visibilité des exemples de bonnes 
pratiques.

Nouveau Swissfundraising Award pour les actions de DM
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Spendenvolumen (CHF)

Les organisations ont enregistré un recul du revenu moyen par action. En 2021, il était de 
327 000 francs suisses, en 2022 de 323 000 francs suisses et en 2023 de 286 700 francs suisses.
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Portraits des éditeurs

Portrait Zewo
En tant qu’organisme de certification pour les OBNL d’utilité  
publique qui collectent des dons en Suisse, la Zewo veille à la clarté 
et à la confiance en matière de dons. Elle s’engage pour que les 
OBNL d’utilité publique utilisent leurs dons conformément au but,  
de manière efficace et économique. À cet effet, elle a adopté  
21 normes. Celles-ci obligent les OBNL à faire un usage digne  
de confiance des dons et à informer clairement les donatrices  
et donateurs.

 
Les OBNL qui se font régulièrement contrôler par la Zewo et qui 
respectent les 21 normes se voient attribuer le label de qualité de  
la Zewo. Le label est une aide à l’orientation pour les donatrices  
et les donateurs. Il leur permet de savoir que leur don est en de 
bonnes mains auprès de l’une des quelque 500 OBNL certifiées.

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

Portrait Swissfundraising
Swissfundraising est l’organisation professionnelle des collectrices 
de fonds et collecteurs de fonds de Suisse. Elle crée les fondements 
et transmet les compétences pour que les collectrices de fonds,  
les collecteurs de fonds et les OBNL puissent déployer davantage 
d’effets. Swissfundraising offre une appartenance à ses plus de  
900 membres, dont elle défend les intérêts. Elle est synonyme de 
formation continue approfondie et d’encouragement du profil 
professionnel.

Swissfundraising tient un registre professionnel des collectrices de 
fonds et collecteurs de fonds certifiés sur www.swissfundraising.org.




