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DANIEL ASSELIN
PRESIDENT
EPISODE

Episode est une firme d’experts-conseils en
philanthropie qui soutient depuis plus de 25 ans
les organismes, fondations et entreprises dans
leurs projets d’investissement philanthropique

et communautaire. En étant a I'avant-garde de

tout ce qui se fait dans le domaine et au coeur
méme de son évolution, Episode a accompagné

au fil du temps plus de 850 clients, leur permettant
de redistribuer quelque 900 millions de dollars.

LOUIS VACHON
PRESIDENT ET CHEF DE LA DIRECTION
BANQUE NATIONALE

Forte d’un actif de 251 milliards de dollars au
31janvier 2018, la Banque Nationale est un acteur
économique de premier plan au Québec et au Canada.
En 2017, I'entreprise a versé plus de 25 millions

de dollars a la communauté, sous forme de dons
institutionnels, de commandites d’événements

et de collectes de fonds. Ses milliers d’employés

et de retraités démontrent une volonté soutenue

de faire une différence au sein de la collectivité

et leurs efforts ont un impact positif sur la société.

Mon équipe et moi sommes heureux de présenter
cette sixieme édition de I'Etude sur les tendances en philanthropie
au Québec. Cette année, grace a 'engagement de nouveaux
partenaires, I'Etude bénéficiera d’'un rayonnement sans précédent
aupres des organismes de bienfaisance, des citoyens et des
entreprises du Québec. Nous en sommes extrémement fiers

et nous tenons a remercier la Banque Nationale et la Fondation
du Grand Montréal pour avoir cru en ce projet.

Portée par le succes des précédentes éditions, I'Etude 2020 dresse
un portrait détaillé des habitudes de dons des Québécois, mais aussi
des grandes entreprises et des PME. Les résultats, les conclusions

et les tendances qui émanent de ce document refletent une fois de
plus combien le paysage philanthropique québécois est en constante
évolution, tout en laissant entrevoir de grandes avancées dans

les années a venir.

La Banque Nationale est fiere de s’associer a Episode
pour donner vie a I’'Etude sur les tendances en philanthropie au
Québec en 2020. Apres avoir présenté les éditions 2014 et 2017,
nous faisons un pas de plus cette année en contribuant a assurer
une diffusion encore plus large des résultats de cette analyse
approfondie. Les organismes a but non lucratif, les intervenants
du domaine de la bienfaisance, les entreprises et les individus
auront donc acces plus facilement aux renseignements privilégiés
qui s’y trouvent et seront ainsi en mesure de mieux orienter leurs
généreux efforts.

Ultimement, I'Etude aura vraisemblablement pour effet de renforcer
la culture philanthropique québécoise et de nous permettre
collectivement de répondre encore mieux aux besoins des plus
démunis de notre société. Nul doute que notre participation a

cet important projet illustre bien le fait qu’a la Banque Nationale,
'impact social est au coeur de notre ADN.
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YVAN GAUTHIER
PRESIDENT-DIRECTEUR GENERAL
FONDATION DU GRAND MONTREAL

La Fondation du Grand Montréal (FGM) engage les
individus, les familles et les organismes a soutenir leur
communauté par la création de fonds pour appuyer des
causes choisies dans tous les secteurs. La Fondation
fait fructifier les actifs des fonds et guide les donateurs
en identifiant les enjeux importants et en apportant

un soutien aux acteurs dynamiques de la communauté.
Elle encourage la philanthropie comme levier important
du mieux-étre du Grand Montréal.

CHRISTIAN BOURQUE
VICE-PRESIDENT EXECUTIF ET ASSOCIE
LEGER

Léger est la plus grande firme de sondage,

de recherche et de stratégie marketing a propriété
canadienne avec plus de 400 employés répartis dans
ses bureaux de Montréal, Québec, Toronto, Edmonton
et Calgary, au Canada, ainsi que de Philadelphie,

aux Etats-Unis. La firme se distingue par I'intelligence
marketing et les conseils stratégiques sur mesure
qu’elle peut offrir a sa clientéle.

EPIS®DE

philanthropie & investissement communautaire

Dans tous les secteurs, la philanthropie contribue de plus

en plus au développement de la société canadienne et québécoise.
C’est un domaine en pleine évolution, par ses formes d’engagements,
ses habitudes de dons, ou encore son public. Nous sommes fiers

de nous associer a Episode pour la réalisation de la 6¢ édition

de I'Etude sur les tendances en philanthropie au Québec. Comme

les Signes vitaux, qui mesurent la vitalité de notre communauté,
I'Etude est un outil de premier plan qui permet de faire le point sur
les tendances et d’enrichir nos connaissances sur la philanthropie.
Cette édition est d’autant plus importante qu’elle apporte un éclairage
sur 'engagement majeur des femmes. Son attention aux préférences
et attentes des communautés culturelles est quant a elle essentielle
pour saisir 'ensemble de la culture philanthropique de la société
d’aujourd’hui.

Nous vous souhaitons une bonne lecture... et une utilisation des
plus profitables!

Léger travaille de concert avec Episode depuis prés de 10 ans
maintenant afin de mieux comprendre les tendances en philanthropie
au Québec comme au Canada. Cette année marque un tournant,
grace a I'implication de nouveaux collaborateurs qui viennent enrichir
notre analyse et lui permettent d’aller encore plus loin. Léger est fiere
d’apporter sa contribution a cette étude qui, nous le souhaitons, sera
utile a votre succes.

N

Fondation du Grand Montréal

BANQUE
NATIONALE
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VICKIE JOSEPH
CREATRICE,
ENTREPRENEURE

ET PHILANTHROPE

CLAIRE LEGER
PRESIDENTE DE

LA FONDATION DE CLAIRE
ET JEAN-PIERRE LEGER

Inspirante et passionnée, Vickie Joseph a créé en 2006

Nu.i by Vickie, une ligne exclusive de vétements pour femmes

a son image. Six ans plus tard, elle franchissait une autre étape

de son parcours d’entrepreneure, en fondant avec son mari le
Groupe 3737. Situé en plein coeur du quartier Saint-Michel, cet OBNL
est un incubateur d’entreprises qui appuie les entrepreneurs issus
de la diversité culturelle et ayant a coeur le développement de leur
collectivité, deux valeurs chéres a Madame Joseph. Impliquée dans
diverses ceuvres de bienfaisance et contribuant au développement
de la vie communautaire, celle-ci a mérité de nombreuses marques
de reconnaissance pour son engagement philanthropique, incluant
le prix Collectivité et dons de bienfaisance lors de I'événement BMO
rend hommage aux femmes.

Femme d’affaires engagée, Claire Léger est entrée

en 1968 au service des Roétisseries Saint-Hubert et y a gravi

tous les échelons jusqu’a ce qu’elle devienne présidente du conseil
d’administration de I'entreprise familiale au milieu des années 90.
Philanthrope dans I'dme, elle a fondé il y a plus de 30 ans le tout
premier comité de dons chez St-Hubert. Madame Léger s’est
impliquée durant un quart de siecle aupres du Chainon, tout

en siégeant comme administratrice entre autres chez Quebecor,
Hydro Québec, I'Institut de cardiologie de Montréal, la Fondation
Jean Lapointe et La Compagnie Jean Duceppe. Aujourd’hui
présidente de la Fondation de Claire et Jean-Pierre Léger, elle
s’engage toujours dans des causes qui lui tiennent a coeur et
font une différence dans la vie de ceux qui en ont le plus besoin.
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MARIE-MICHELLE PATHY
MEMBRE DU CA ET CONSEILLERE
EN DEVELOPPEMENT ET STRATEGIE
DE CROISSANCE DE LA FONDATION
DE LA FAMILLE PATHY

CLAIRE TROTTIER
DIRECTRICE DE LA

FONDATION FAMILIALE TROTTIER
ET COFONDATRICE DU
COLLECTIF BIENVENUE

PIERRETTE K.Y. WONG
FEMME D’AFFAIRES
ET PHILANTHROPE

Faisant siennes les valeurs de compassion, d’équité

et de justice de la Fondation de la Famille Pathy, qu’elle a contribué
a créer en 2008, Marie-Michelle Pathy joue un réle stratégique
dans le développement et la croissance de cette fondation privée.
Rayonnant au Canada et a I'étranger, I'organisme appuie des
initiatives qui apportent une aide essentielle afin de répondre aux
besoins humains de base et d’offrir la possibilité a des personnes
ou des collectivités de générer et soutenir des changements sociaux
positifs. Siégeant au conseil d’administration d’organisations qui

la passionnent, Madame Pathy s’investit dans des causes liées

a I'éducation au féminin, aux autochtones, au développement
d’entreprises sociales et a la lutte contre I'exploitation sexuelle

des jeunes femmes.

Impliquée au sein de sa communauté et dans le milieu

de la bienfaisance, Claire Trottier a su donner plusieurs formes

a son engagement philanthropique. Elle est notamment directrice
de la Fondation Familiale Trottier, en plus de siéger au conseil
d’administration de cet organisme qui appuie des projets dans

les domaines de la science, I'’éducation, la santé et la protection

de I'environnement. Madame Trottier est également co-vice-
présidente de la Fondation du Centre universitaire de santé McGill,
ainsi que vice-présidente et cofondatrice du Collectif Bienvenue,

un OBNL qui facilite I'intégration des demandeurs d’asile a Montréal.
Elle donne aussi généreusement de son temps a des organismes
communautaires de son arrondissement privilégiant I'insertion sociale
et le dialogue interculturel.

Femme d’affaires prospere et philanthrope engagée
soutenant la diversité culturelle sous toutes ses formes, Pierrette K. Y.
Wong est un exemple de réussite pour tous les membres de la
communauté chinoise de Montréal et pour 'ensemble de la société
québécoise. Généreuse et inspirante, elle possede de solides valeurs
qui sont axées sur le bien-étre de la collectivité, transcendent les
cultures et privilégient la santé et le bonheur. Guidée par son désir
de faire une réelle différence, Madame Wong s’est impliquée au

sein de plusieurs grandes campagnes de financement a titre de
présidente, notamment pour le Centre communautaire et culturel
chinois, la Société d’habitation MCCUC et le Centre universitaire

de santé McGill.
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Objectifs et

meéthodologie

L’Etude sur les tendances en philanthropie au Québec en 2020
repose sur la réalisation de trois sondages distincts (individus, grandes
entreprises et PME). Menés par la firme Léger, ces sondages ont été effectués
en fonction d’un objectif et en appliquant une méthodologie rigoureuse.

Sondage aupres des individus

Lobjectif principal de ce sondage est d’évaluer les habitudes de dons du
grand public afin de dégager les principales tendances en philanthropie
au Québec et au Canada. Il a été effectué au moyen d’'un questionnaire
en ligne, du 28 juin au 10 juillet 2018, aupres de 2 511 Canadiens agés
de 16 ans et plus, dont 1 000 Québécois.

Les résultats ont été pondérés selon le sexe, I'dge, la langue maternelle,
la scolarité, la présence d’enfants dans le ménage et la région, afin de
rendre I'’échantillon représentatif de I'ensemble de la population a I'étude.
Dans le but de raffiner I'analyse des résultats, ceux-ci ont été présentés
en fonction des cing générations composant les nations canadienne et
québécoise: matures, baby-boomers, X, Y et Z. Les résultats de chaque
question sont présentés en annexe.

Sondage aupres des grandes entreprises

Lobjectif principal de ce sondage est d’évaluer les habitudes des grandes
entreprises en ce qui a trait aux dons et commandites afin de dégager
leurs principaux apports en philanthropie. Il a été effectué au moyen

d’un questionnaire en ligne, du 20 juin au 12 septembre 2018, aupres

de 30 dirigeants ou preneurs de décision au sein des grandes entreprises
québécoises. Les répondants ont été contactés par Episode.

A NOTER: Les nombres présentés Sondage aupres des PME

ont été arrondis. Par contre, ce sont Lobjectif principal de ce sondage est d’évaluer les habitudes des PME
les chiffres avant arrondissement qui en ce qui a trait aux dons et commandites afin de dégager leurs principaux
sont utilisés pour obtenir les nombres . . " . s
e apports en philanthropie. Il a été effectué au moyen d’un sondage
présentés. Ainsi, les totaux peuvent ne o R
pas correspondre  I'addition manuelle téléphonique, du 20 juin au 6 juillet 2018, aupres de 201 dirigeants
des nombres présentés. ou preneurs de décision au sein des PME québécoises. Les entrevues

ont été réalisées par les intervieweurs de Léger.
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Matures

SONT NES EN
1945 ou avant

ONT 73 ANS
ET PLUS EN 2018

SONT NES ENTRE
1946 et 1965

ONT ENTRE
53 ET 72 ANS EN 2018

Génération X

@@

\/

SONT NES ENTRE
1965 et 1980

ONT ENTRE
38 ET 53 ANS EN 2018

Génération Y

A

SONT NES ENTRE
1980 et 1995

ONT ENTRE
23 ET 38 ANS EN 2018

Génération Z

SONT NES EN
1995 ou apres

ONT 23 ANS
OU MOINS EN 2018

Loyauté, sens du devoir, épargne, religion, moyens de communication traditionnels

Les matures au Québec en 2018 Au Canada
62 % ont fait un don 71%

Ont donné en moyenne 442 $ 974 $

Ont contribué en moyenne a 4,2 organismes 5 organismes

Nostalgie, famille, hiérarchie, travail, valorisation sociale liée a la carriere

Les baby-boomers au Québec en 2018 Au Canada
58 % ont fait un don 64 %
Ont donné en moyenne 284 $ 571%

Ont contribué en moyenne a 2,6 organismes 3,3 organismes

Equilibre travail-famille, rapport qualité-prix, défis et entrepreneuriat

Les X au Québec en 2018 Au Canada
47 % ont fait un don 60 %
Ont donné en moyenne 158 $ 432 $

Ont contribué en moyenne a 2,5 organismes 2,8 organismes

Expériences, émotions, liberté, flexibilité au travail, générer un impact
positif socialement, technologies

Les Y au Québec en 2018 Au Canada

59 % ont fait un don 57 %

ont donné en moyenne 176 $ 234 $
ont contribué en moyenne a 2,6 organismes 2,1 organismes

Entrepreneuriat, innovation, créativité, technologies

Les Z au Québec en 2018 Au Canada
40 % ont fait un don 42 %
ont donné en moyenne 92 $ 168 $

ont contribué en moyenne a 1,8 organismes 2,1 organismes
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Faits saillants

ETAT DES DONS AU QUEBEC

54 %

Individus

DON MOYEN

336 $

ONT FAIT 224 $ EXCLUANT
UN DON CEUX N’AYANT
PAS FAIT
DE DON
INDICE DE GENEROSITE* 2013 2016 2018
O
DONATEURS
61 % 61 % 54 %
O A MONTANT
0,004 222% 252% 224 $

* Développé par Episode, Iindice de générosité permet de connaitre la variation des dons déclarés ou non déclarés

effectués par les individus partout au Canada.

ZOOM SUR LES QUEBECOIS ISSUS
DES COMMUNAUTES CULTURELLES*

DON MOYEN

229>

ILS COMPTENT
AUGMENTER LEURS
DONS EN 2019.

DONNER PAR DEVOIR OU
OBLIGATION EN FONCTION

DE LEURS ACTIVITES PERSONNELLES,
FAMILIALES OU PROFESSIONNELLES.

LIMPACT DU PROJET A SOUTENIR

POUR LES DONS DE 100 $ ET +.

LES CAUSES A PORTEE
INTERNATIONALE.

* Disant appartenir a une
communauté culturelle autre
que québécoise ou canadienne.

SOUTIENNENT
DES ORGANISMES

GENERALEMENT
PAR DES DONS EN
BIENS (DENREES,
VETEMENTS, ETC.).

AUTREMENT QUE PAR (o)
DES DONS EN ARGENT,

ZOOM SUR LES JEUNES
(GENERATIONS X, Y ET Z)

TRAVAILLER POUR UNE

ENTREPRISE ENGAGEE SOCIALEMENT.

LIMPACT DU PROJET A SOUTENIR
POUR LES DONS DE 100 $ ET +.

LES RESEAUX SOCIAUX
POUR GARDER LE LIEN AVEC
LES ORGANISMES.

DONNER EN ACHETANT UN
PRODUIT ASSOCIE
A UNE CAUSE.

%
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ONT PARTICIPE

A RAMASSER DE

L’ARGENT POUR

UN DEFI AU PROFIT O/ANQ
D’UN ORGANISME.

ZOOM SUR LES FEMMES

DON MOYEN

178°

v

89°

ELLES ONT UNE PLUS
FORTE INFLUENCE
DANS LE CHOIX DES DONS

DE MOINS QUE LES HOMMES.

Ol L ELLES COMPTENT

HOMMES AUGMENTER LEURS DONS
EN 2019.

* Salaire horaire moyen brut
Femmes: 22,74 $ / Hommes: 25,67 $
SOURCE : INSTITUT DE LA STATISTIQUE DU QUEBEC, 2016

DONNER EN ACHETANT UN PRODUIT
ASSOCIE A UNE CAUSE.

LES ORGANISMES EN ENFANCE ET JEUNESSE.

LES DONS EN BIENS
(DENREES, VETEMENTS, ETC.).

LES RESEAUX SOCIAUX
POUR GARDER LE LIEN AVEC /
LES ORGANISMES. //

SOCIOFINANCEMENT

DON MOYEN* ®

116°

* Excluant les individus n’ayant pas fait de don.

a
A FAIT UN DON PAR
SOCIOFINANCEMENT.

ONT APPUYE
QUELQU’UN DANS
LE CADRE D’UN
DEFI AU PROFIT
D’UN ORGANISME.



Etat des dons

au pays et previsions

Cette section dresse un portrait des dons au pays. La moyenne totale des dons
par génération y est présentée, afin d’établir un classement allant de la plus
généreuse a celle qui I'est le moins. Les prévisions de dons pour 2019 ainsi
que l'indice de générosité au Canada et par province y sont aussi dévoilés.

5 QUEBECOIS SUR 10 FONT DES DONS Au cours des cing derniéres années, une légére baisse en termes de nombre
de donateurs a été observée au pays. Cette diminution se traduit par une
réduction du don moyen au Québec, mais en excluant du calcul ceux qui ne
donnent pas, le montant des dons est constant et similaire par rapport a 2016.
Le reste du Canada a connu une hausse marquée du don moyen, celle-ci étant
encore plus prononcée lorsque ceux qui n‘ont rien donné sont exclus. Voila
une bonne nouvelle pour la philanthropie au pays!

Moyenne totale des dons™

EVOLUTION DES DONS TOTAUX MOYENS Au Canada

AU PAYS
En 2018, 60 % des Canadiens ont fait un don, ce qui représente une baisse

2013 2016 2018 de 4 % par rapport a 2016. Toutefois, en termes de contribution, les Canadiens
donnent plus qu’il y a deux ans. En effet, en 2018, ils donnent en moyenne
459 $, soit une augmentation de 31 $.

CANADA 448 $ 428 $ 459 §

QUEBEC 222 % 252 $ 224 $ Au QUébec

En 2018, 54 % des Québécois ont fait un don. Les donateurs québécois

sont majoritairement issus des générations des matures et des baby-boomers.
Au cours des dernieres années, le nombre de Québécois ayant effectué une

RESTE DU
CANADA 519 § 484 $ 531%

EVOLUTION DES DONS TOTAUX MOYENS contribution a Iégerement diminué.
AU PAYS (EXCLUANT CEUX QUI N'ONT PAS
FAIT DE DONS) En combinant les dons déclarés et non déclarés en 2018, les Québécois

donnent en moyenne 224 $ par année, ce qui représente une baisse de

28 $ par rapport a 2016 et un retour a la moyenne annuelle de 2013. Cette
diminution pourrait s’expliquer par I'accroissement du nombre de Québécois
CANADA 585 $ 546 $ 631 n‘ayant pas fait de don. En effet, ceux-ci réduisent la moyenne, car en excluant
du calcul ceux qui n'ont pas donné, le montant moyen du don en 2018 est
similaire a celui de 2016, soit 336 $. Autrement dit, le nombre de donateurs

a lIégerement faibli, mais ceux-ci donnent autant voire plus d’argent!

2013 2016 2018

QUEBEC 308 $ 338 $ 336 $

RESTE DU
CANADA 665 $ 608 $ 711 $ * Valeur totale des dons déclarés et non déclarés pour I'année 2018
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Dans le reste du Canada

Une légere diminution du nombre de donateurs a aussi été observée

au Canada. Les Canadiens hors Québec ont contribué a hauteur de 64 % en
2016, une proportion qui a diminué a 62 % en 2018. Toutefois, le montant de
leur don a crii de 47 $ en 2018, alors que 12 % des donateurs ont contribué
a hauteur de plus de 1000 $ par année. Limpact est encore plus marqué
lorsque ceux n‘ayant pas effectué de don sont exclus, 'augmentation passant
alors a 103 $ en seulement deux ans!

Cette hausse significative pourrait s’expliquer entre autres par certains

événements qui ont attiré I'attention médiatique dans les autres provinces
EVOLUTION DES DONS TOTAUX MOYENS du Canada, notamment I'accident tragique ayant co(té la vie a 15 membres
PAR GENERATION AU QUEBEC de I'’équipe de hockey des Broncos de Humbolt et les feux dévastateurs en

Alberta et en Colombie-Britannique. Ces tragédies ont été trés médiatisées, ce

2013 2016 2018
qui pourrait avoir motivé les gens du reste du Canada a contribuer davantage.
)

Tendances au Québec

Selon les générations

S
Au sein des diverses générations, les matures sont encore cette année
@ 190 $ 223 $ 158 $ ceux qui donnent en plus grand nombre. Au total, ils sont 62 % a effectuer
des dons. Parmi eux, 11 % donnent entre 501 $ et 1 000 $ et 8 % donnent
1000 $ et plus par année, ce qui est significativement plus élevé que
les autres générations. Les matures sont également ceux qui contribuent
le plus financiérement, leur don moyen étant de 442 $. Ces résultats sont
constants avec les années et démontrent I'importante place qu’occupent les
représentants de cette génération dans le marché philanthropique québécois.

QUEBEC 2228 252 $ 224§
A l'inverse, les Z sont ceux qui donnent en moins grand nombre. En effet,
40 % d’entre eux effectuent des dons et leur contribution moyenne est de
EVOLUTION DES DONS TOTAUX MOYENS 92 $, soit le plus bas niveau parmi toutes les catégories. La génération Z
PAR GENERATION AU QUEBEC est aussi celle qui est la plus portée a ne pas donner d’argent: 33 % des
(EXCLUANT CEUX QUI N’ONT PAS FAIT DE DON) . o ) . .
répondants chez les Z ont affirmé ne pas avoir donné en 2018, ce qui
2013 2016 2018 représente une augmentation de 12 % par rapport a 2016. Plusieurs raisons
(=) peuvent expliquer pourquoi les Z ont tendance a donner moins, notamment

le fait qu’ils soient plus nombreux a poursuivre leurs études et a habiter avec

leur famille.
Cette année, une baisse importante des dons est observée chez la
m génération X. En effet, la contribution des représentants de ce groupe est
passée de 223 $ en 2016 a 158 $ en 2018, ce qui équivaut a une baisse de
_ 65 $. De plus, méme en excluant ceux n‘ayant pas effectué de don, le montant
390§ 373 § 3978 de la contribution des X baisse tout de méme de 75 $ en I'espace de deux

ans. Bien que les X aient le revenu moyen le plus élevé, cette diminution de
leur don moyen peut étre attribuée a leur cycle de vie ainsi qu’aux charges

financiéres engendrées par la présence d’enfants mineurs dans leur foyer.
La génération X chute donc en quatrieme position dans le palmarés québécois
QUEBEC 308§ 3385 3369 de la générosité, sous les matures, les baby-boomers et les Y.
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PERSONNE AYANT LA PLUS FORTE

INFLUENCE DANS LES FAMILLES AU QUEBEC

Total décision féminine 49 %
Moi-méme (femme) 34 %
Ma conjointe 7%
Ma mere 6 %
Total décision masculine 30 %
Moi-méme (homme) 24 %
Mon conjoint 3%
Mon peére 3%

Selon le sexe

Bien que I'écart entre la propension a donner chez les hommes et les femmes
soit minime, la différence au chapitre du montant moyen des dons réalisés

en 2018 est plus marquée. Alors que les hommes québécois ont donné en
moyenne 267 $ en 2018, le don moyen des femmes québécoises se chiffrait
a 178 $. Fait a noter, cet écart diminue a I'échelle du Canada, les hommes
ayant donné en moyenne 491 $ et les femmes 427 $.

Les hommes sont aussi significativement plus nombreux a réaliser des

dons importants (plus de 1 000 $). Evidemment, certaines données socio-
économiques peuvent expliquer la différence entre les moyennes de dons
selon le sexe. Au pays, les femmes sont toujours plus nombreuses que les
hommes a occuper des emplois moins rémunérateurs ou a temps partiel
(Radio-Canada, 2017) et touchent en moyenne 0,87 $ pour chaque dollar
gagné par un homme (Moyser, 2017). Toutefois, I'influence grandissante

des femmes dans I'économie canadienne permet de croire qu’elles prendront
de plus en plus une part importante dans le paysage philanthropique.

Les femmes exercent par ailleurs une influence considérable dans I'utilisation
et la gestion des revenus familiaux. Comme notre sondage le démontre,
lorsque vient le temps de réaliser un don, ce sont les femmes qui ont
généralement I'influence la plus forte dans les familles. Prés d’un répondant
au sondage sur deux affirme que c’est un membre féminin de la famille qui

a l'influence la plus forte dans le choix de la cause a laquelle un don sera
effectué. Ces tendances sont également observables ailleurs au Canada.

Ainsi, lorsque vient le temps de faire un don, 24 % des représentants de
la génération Z affirment que leur meére est la personne la plus influente
dans leur famille, alors que respectivement 10 % et 7 % des baby-boomers
et des matures révelent qu'il s’agit de leur conjointe.

Au total, environ un tiers des représentantes des baby-boomers, de la
génération X et de la génération Y ont affirmé étre celles qui prennent

les décisions dans leur famille lorsque vient le temps de faire un don, alors
que plus de 50 % des représentantes des matures en ont fait de méme.

Selon lappartenance a une communauté culturelle

D’aprés les données issues du recensement 2016, un peu plus

d’un Canadien sur cing serait né a I'étranger, ce qui constitue le niveau

le plus élevé depuis 1921. Cette hausse est attribuable au nombre important
d’immigrants admis chaque année au Canada et au taux de fécondité
relativement bas (Radio-Canada, 2017). En raison de ces facteurs, notre
pays se compose d’une multitude de communautés culturelles qui, par

leurs valeurs, leur sensibilité et leur conception différents a I'égard de

la charité et des dons, enrichissent le paysage philanthropique canadien.
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SONDAGE AUPRES DES INDIVIDUS

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020

| ETAT DES DONS AU PAYS ET PREVISIONS

MOYENNE DES DONS CHEZ LES COMMUNAUTES CULTURELLES AU QUEBEC

Québécois Québécois issus Québécois s’identifiant a TOTAL QUEBEC
nés a I’étranger d’un ou de deux parents une communauté culturelle
immigrants autre que québécoise

ou canadienne

PROPORTION
DE DONATEURS

DON MOYEN 229$ 224$

DON MOYEN
(excluant ceux qui
n’ont pas donné)

En 2018, les Québécois s’identifiant a une communauté culturelle autre

que québécoise ou canadienne sont légerement plus nombreux a faire

des dons, 58 % d’entre eux ayant effectué une contribution en 2018, soit
4 % de plus que la moyenne provinciale.

Les Québécois issus d’un ou de deux parents immigrants donnent en
moyenne 252 $, ce qui représente 28 $ de plus que la moyenne provinciale.
Ces derniers sont aussi significativement plus nombreux a réaliser des dons
entre 501$ et 1000 $ (10 %), tout comme les Québécois s’identifiant a

une communauté culturelle autre que québécoise ou canadienne (10 %).

@ Pour les données complétes, consultez les tableaux 1a 5 en annexe aux pages 71a 74.

Prévision des dons

Les deux tiers des Québécois prévoient qu'en 2019, ils donneront autant (52 %)
ou plus (15 %) qu'en 2018.

Une plus grande proportion des représentants des générations Y et Z
prévoient donner plus en 2019 qu’en 2018, et ce, autant au Québec qu’au
Canada. La majorité des baby-boomers et des matures comptent garder

le cap en donnant autant qu’en 2018.

Au Québec, le pourcentage d’individus qui disent vouloir augmenter
leurs dons en 2019 est le plus élevé chez les femmes québécoises et
les Québécois nés a I'étranger, avec respectivement 18 % et 28 %.

@ Pour les données compleétes, consultez le tableau 6 en annexe a la page 75.




SONDAGE AUPRES DES INDIVIDUS | ETAT DES DONS AU PAYS ET PREVISIONS

Qu’est-ce que INDICE DE GENEROSITE POUR LE CANADA
Iindice de générosité ?

Développé par Episode, I'indice de
générosité permet de connaitre la
variation des dons déclarés ou non
déclarés effectués par les individus COLOMBIE- SASKATCHEWAN .

BRITANNIQUE ALBERTA ET MANITOBA ONTARIO QUEBEC ATLANTIQUE CANADA
partout au Canada. Cette mesure
de la générosité des Québécois et
des autres Canadiens est obtenue
en divisant la somme des dons
déclarés ou non par le revenu du
ménage. Par exemple, I'indice de
générosité de 0,007 observé au
Canada signifie que pour chaque
tranche de 100 $ de son revenu
brut, un Canadien versait 0,70 $ 0,011 0,008 0,006
sous forme de don.

EVOLUTION DE L’INDICE DE GENEROSITE Indice de générosité
PAR GENERATION AU QUEBEC o . . .
Au Canada, I'indice de générosité est stable et se situe a 0,007, ce qui

2016 2018 signifie que la valeur des dons de 2018 équivaut a 0,70 $ par tranche
de 100 $ de revenu brut. Cette donnée n’a pas changé au pays par rapport

a 2016, ni méme depuis 2013.
=) Du c6té du Québec, un changement a été observé alors que I'indice de

&>

B
¥

N

générosité se situe maintenant a 0,004, ce qui représente une légere baisse

& comparativement & 2016. En effet, en 2018, pour chaque tranche de 100 $
0,004 0,002

de revenu brut, un Québécois verse 0,40 $ sous forme de don. En termes
de génération, ce sont les X qui ont accusé la plus grande baisse, passant
de 0,004 en 2016 0,002 en 2018.

0,008 0,008

QUEBEC 0,005 0,004

L
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Organismes, causes

et secteurs privilégiés

Cette section donne une vue d’ensemble des organismes, causes et secteurs
privilégiés par les donateurs. Les secteurs ou les gens donnent le plus y sont
présentés, tout comme le palmares des organismes des domaines de la santé
et des services sociaux percus comme les plus crédibles.

Le monde de la collecte de fonds évolue et se complexifie. Le nombre
A NOTER: Les données présentées dans d’organismes de bienfaisance est élevé, la concurrence pour I'obtention

cette section et les sections suivantes de dons et de partenariats est forte et la fidélisation des donateurs devient
s’appliquent au Québec seulement,

4 lexception de quelques comparaisons de plus en plus importante. Les nouveaux organismes qui émergent viennent
réalisées avec les résultats canadiens s’ajouter a un marché déja compétitif, faisant la promotion de causes aussi
lorsque pertinent (indiqué a chaque fois). nobles les unes que les autres et se partageant déja chaque année le méme

argent. Les donateurs sont donc de plus en plus sollicités et les organismes
se doivent d’innover et de faire preuve de stratégie afin de faire leur place
dans le marché.

NOMBRE D’ORGANISMES SOUTENUS Nombre d’organismes soutenus
PAR GENERATION AU QUEBEC

Les Canadiens et les Québécois donnent respectivement a 3,0 et a

@ 2,7 organismes.
Au Québec, les Z et les Y sont plus portés a donner a un seul organisme
>\ — (respectivement 33 % et 34 %), tandis que les matures sont enclins a
? donner a quatre organismes et plus (38 %) et soutiennent en moyenne
4,2 organismes. Ces tendances sont également observables au Canada.

@ Pour les données completes, consultez le tableau 7 en annexe a la page 75.

Fidélité aux organismes

Les Québécois se décrivent majoritairement comme généralement fideles
aux organisations auxquelles ils donnent. Environ 4 répondants sur 10

_ se consideérent fideles aux organismes, méme s’ils donnent a I'occasion
QUEBEC 2.7 a d’autres causes.

L'énoncé «Je suis fidele aux mémes organismes/causes chaque année »
convient davantage aux matures et aux baby-boomers. Cette situation pourrait
s'expliquer par le fait que la majorité d’entre eux donnent dans leur milieu, a
des organismes ayant un lien naturel avec leur parcours (a/ma mater, hopital,
cause dédiée aux ainés).
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FIDELITE PAR GENERATION AU QUEBEC

OO

«Je suis fidele aux mémes organismes/
causes, mais a l'occasion, je donne
a d’autres organismes. »

(=)

0) @ )
«J’aime donner a des organismes/ causes
différents chaque année. »

Les Québécois nés a I'étranger, issus d’un ou de deux parents immigrants ou
s’identifiant @ une communauté culturelle autre que québécoise ou canadienne
sont significativement moins fideles en matiere de dons, affirmant donner

a des causes et organismes différents a chaque année.

Sur le plan des générations, ce sont les jeunes qui sont les moins fidéles.

En effet, une plus grande proportion de répondants issus des générations X,

Y et Z déclarent appuyer des causes ou des organismes différents chaque
année. Dans le méme ordre d’idée, les Z sont plus nombreux a ne pas appuyer
de cause en particulier, mais a donner a l'occasion.

Cette observation confirme que les représentants des jeunes générations
sont des donateurs plus volatils. En effet, comme nous le verrons plus loin,
ceux-ci sont davantage attirés par les défis sportifs ou de type Movember
et tétes rasées, qui leur font vivre une aventure et des émotions uniques.
lIs mettent 'accent avant tout sur le sens de leur action et I'expérience que
celle-ci leur fait vivre (Crédit Suisse, 2014).

En conséquence, les organismes ont un travail de sensibilisation a faire

aupres des jeunes générations pour les attirer. lls doivent porter une attention
particuliere aux communications destinées aux X, Y et Z, de facon a véhiculer
des messages qui les touchent au moyen des plateformes qu’ils adoptent,
notamment les sites Web et les réseaux sociaux. Les représentants des jeunes
générations privilégient l'instantanéité et le dialogue et ils seront plus prompts a
effectuer un don si les communications d’'un organisme les invitent a s’engager.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 8 en annexe a la page 76.

Les Québécois appuient principalement des causes qui aident les gens
localement, que ce soit dans leur quartier ou leur municipalité. Cette tendance
se vérifie également au Canada. Il est intéressant de constater qu’une grande
proportion de Québécois donnent a des causes qui bénéficient aux gens

de leur province, tandis qu’un pourcentage élevé de ceux issus du reste du
Canada appuient des organismes aidant des personnes de partout au pays.

PREFERENCES DES QUEBECOIS QUANT A LA PORTEE GEOGRAPHIQUE DES DONS,
COMPARATIVEMENT AU RESTE DU CANADA

Localement Partout Partout dans A linternational
(mon quartier, dans ma ville) au Canada ma province (ailleurs dans le monde)
CANADA
QUEBEC 55 % 30 % 49 % 22 %
RESTE DU
CANADA
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TOP 3 DES CAUSES JUGEES
LES PLUS TOUCHANTES PAR LES QUEBECOIS

1. Causes dédiées aux enfants 79 %

2. Causes dédiées aux ainés 54 %

3. Causes dédiées aux personnes
vivant avec un handicap physique 53 %

TOP 3 DES SECTEURS
DE PREDILECTION AU PAYS

Santé Enfanceet  Services
jeunesse communau-
taires locaux
CANADA
QUEBEC 52 % 37 % 24 %
RESTE DU
CANADA

Les Québécois nés a I'étranger, issus d’un ou de deux parents immigrants

ou s’identifiant a une communauté culturelle autre que québécoise ou
canadienne sont significativement plus portés a faire des dons a l'international
(respectivement 36 %, 36 % et 39 %). D’'un point de vue générationnel,

les Y et les Z sont aussi plus nombreux a donner a des causes ayant une
portée mondiale (respectivement 34 % et 32 %). Le contexte de mondialisation
et les événements de l'actualité pourraient expliquer cette tendance,

autant dans les domaines social (attentats terroristes, réfugiés syriens, etc.)
qu’environnemental (feux de forét en Alberta et en Colombie-Britannique,
ouragans, etc.). Enfin, 60 % des matures préferent effectuer des dons dans
leur province.

Pour les données completes, consultez le tableau 9 en annexe a la page 77.

Toutes générations confondues, 79 % des Québécois et 84 % des
Québécoises se disent particulierement sensibles aux causes touchant les
enfants. Dans une proportion significativement plus élevée, les baby-boomers
et les matures s’avouent particulierement sensibles aux causes touchant les
ainés, tant au Québec qu’au Canada. Cette attitude s’explique probablement
par le fait qu’il s’agit d’enjeux plus proches d’eux-mémes, dans le cas des
matures, ou de leurs parents, pour ce qui est des baby-boomers.

Pour les données complétes, consultez le tableau 10 en annexe a la page 78.

La santé demeure le secteur privilégié des Québécois, avec 52 % des dons,
soit un peu plus de cinq dons sur dix. Une hausse significative de 11 %

de I'intérét de la génération Z pour le secteur de la santé a par ailleurs été
observée. Celle-ci pourrait s’expliquer par I'intérét social croissant pour la santé
et le bien-étre depuis quelques années, comme le démontre la popularité

de themes tels que les saines habitudes de vie, I'alimentation biologique,

la prévention du stress, I'exercice physique, etc.

Le secteur de I'enfance et de la jeunesse arrive en deuxieme place aupres
des donateurs québécois, avec 37 % des dons. Lintérét pour ce secteur est

le plus élevé chez les femmes (45 %) ainsi que chez les générations X (42 %),
Y (43 %) et Z (46 %), possiblement en raison du fait qu’il soit plus pres de leurs
intéréts et de leur réalité. Les services communautaires locaux et la lutte contre
la pauvreté et I'exclusion sociale viennent en troisieme position des secteurs
qui attirent le plus les donateurs québécois.

Bien que la santé ainsi que I'enfance et la jeunesse soient les secteurs
privilégiés de la génération Z, celle-ci démontre aussi une plus forte
propension que les autres générations a appuyer des causes en lien

avec laide internationale (27 %), 'éducation (26 %) et I'environnement (18 %).
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SONDAGE AUPRES DES INDIVIDUS | ORGANISMES, CAUSES ET SECTEURS PRIVILEGIES

Les matures accordent quant a eux une plus grande importance que
les représentants des autres générations a la religion (31 %).

Enfin, il est aussi intéressant de noter que les Québécois nés a I'étranger
et ceux issus d’un ou de deux parents immigrants sont davantage portés
a privilégier l'aide internationale.

Cette année, les résultats observés au Québec sont assez comparables

a ceux du Canada, de méme qu’avec ceux de 2016. lls démontrent encore
une fois que les donateurs contribuent davantage aux causes qui sont liées
a leur réalité et a ce qu’ils vivent dans leur quotidien. Cette observation

est vraie pour tous les groupes d’age, de la génération Z aux matures.

@ Pour les données complétes, consultez les tableaux 11 et 12 en annexe aux pages 79 et 80.

TOP 10 DES SECTEURS DE PREDILECTION PAR GENERATION AU QUEBEC

Santé Enfance Services Lutte contre Aide Protection Education Aide Religion Vétérans/
etj [ ires lap é d’urgence des animaux internationale Anciens combattants
locaux et Uexclusion

sociale

QUEBEC
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TOP 10 DES ORGANISMES
DU SECTEUR DE LA SANTE JUGES
LES PLUS CREDIBLES AU QUEBEC

1.

Opération Enfant Soleil

Société canadienne du cancer

Fondation CHU Sainte-Justine

Fondation Réves d’enfants

oW

Fondation des maladies
du coeur du Québec

Fondation de I’'Hopital de Montréal
pour enfants

Fondation québécoise du cancer

Leucan

Les Amputés de guerre

Fondation du cancer du sein du Québec

Fondation de I'Institut de Cardiologie

Fondation de I'hopital de votre territoire

Société Alzheimer

Fondation Charles-Bruneau

Fondation du Grand Défi Pierre Lavoie

Société canadienne
de la sclérose en plaques

10.

Diabete Québec

Bien que de plus en plus d’OBNL tentent désormais de se démarquer en
ayant recours a des stratégies de communication pour accroitre leur visibilité
et leur notoriété aupres du grand public, depuis 2011, les trois organismes
auxquels les Québécois accordent le plus de crédibilité demeurent
sensiblement les mémes.

Depuis les sept derniéres années, les Québécois considerent que I'organisme
du secteur de la santé le plus crédible est Opération Enfant Soleil, suivi par
la Société canadienne du cancer.

Si la Société canadienne du cancer est estimée par I'ensemble des
générations, Opération Enfant Soleil est davantage populaire aupres des
plus jeunes générations (X, Y et Z).

En plus de faire confiance a ces deux organismes, les Z accordent beaucoup
de crédibilité a Leucan, ainsi qu’a la Fondation de I'Hbpital de Montréal

pour enfants et ils s’identifient significativement plus a ces organismes que
les représentants des autres générations.

Les X sont de leur c6té plus nombreux a accorder de la crédibilité

a la Fondation Réves d’enfants. De leur c6té, les matures attribuent
significativement plus de crédibilité a la Fondation québécoise du cancer,
a la fondation de I'hépital de leur territoire, aux Amputés de guerre et

a la Fondation de I'Institut de Cardiologie.

Les femmes sont significativement plus nombreuses que les hommes

a accorder de la crédibilité a la Fondation du cancer du sein du Québec.

Il est aussi intéressant de noter que ceux qui s'identifient comme Québécois
ou Canadien allouent significativement plus de crédibilité a Opération Enfants
Soleil, tandis que les Québécois nés a I'étranger, issus d’un ou de deux parents
immigrants ou s’identifiant a8 une communauté culturelle autre que québécoise
ou canadienne vont attribuer une crédibilité plus élevée a la Fondation de
I'Hopital de Montréal pour enfants.

Quoi gu’il en soit, les Québécois sont de plus en plus nombreux a considérer
que tous les organismes du secteur de la santé sont crédibles (17 %).

Pour les données complétes, consultez le tableau 13 en annexe a la page 81.
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TOP 10 DES ORGANISMES DU SECTEUR DES
SERVICES SOCIAUX ET COMMUNAUTAIRES
JUGES LES PLUS CREDIBLES AU QUEBEC*

1.

Croix-Rouge

2.

Fondation Mira

Le Club des petits déjeuners du Québec

Centraide

Fondation du D" Julien

Les Banques alimentaires du Québec

Tel-jeunes

Jeunesse au soleil

Jeunesse, J'écoute

Mission Old Brewery

©|lw |~

Dans la rue

Maison du Pere

YMCA

10. Le Refuge

* Nous avons ajouté cette année Les Banques alimentaires
du Québec, Mission Old Brewery et la Maison du Pere,
qui sont respectivement arrivés en cinquieme, huitieme
et neuvieme position.

Depuis 2013, les trois organismes du secteur des services sociaux et
communautaires jugés les plus crédibles sont les mémes. La Croix-Rouge
arrive en premiere position, suivie par la Fondation Mira et par le

Club des petits déjeuners du Québec ex aequo, puis par Centraide.

Toutes les générations, a I'exception des matures, s’accordent pour dire

que la Croix-Rouge est I'organisme du secteur des services sociaux le plus
crédible. Laide apportée par cet organisme lors des inondations printaniéres
au Québec (2017), des incendies a Fort McMurray en Alberta (2016) et des
crises socio-environnementales de Lac-Mégantic (2013) pourrait étre a l'origine
de ce résultat. Il faut aussi préciser que la génération Z est celle qui percoit
la Croix-Rouge comme étant I'organisme le plus crédible. Ce résultat pourrait
se justifier par l'intensification de la sollicitation en mode face a face au cours
des derniéres années, que ce soit dans la rue ou par le porte-a-porte.

C’est également la Croix-Rouge qui dispense les formations de secourisme
(RCR, gardiens avertis, natation et sécurité aquatique), des programmes qui
s’adressent majoritairement aux jeunes générations.

Les Z sont aussi significativement plus intéressés que les représentants
des autres générations par les organismes communautaires dont les actions
touchent principalement les jeunes, soit Tel-jeunes et Jeunesse, J’écoute.

Pour leur part, les matures percoivent la Fondation du D" Julien comme
étant 'organisme le plus crédible dans le secteur des services sociaux et
communautaires, suivi de trés pres par la Croix-Rouge et la Fondation Mira.

Enfin, les Québécois qui sont nés a I'étranger, issus d’un ou de deux parents
immigrants ou s’identifiant 8 une communauté culturelle autre que québécoise
ou canadienne vont accorder une crédibilité plus élevée a Jeunesse au soleil,
au YMCA, au Y des Femmes ainsi qu’a Dans la rue.

Pour les données compléetes, consultez le tableau 14 en annexe a la page 82.
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Portrait des dons

effectues au Quebec

Cette section présente le contexte dans lequel les Québécois préferent effectuer
des dons et ce qui les motive a donner plus de 100 $. Leur intérét a I'égard

des activités-bénéfice, du sociofinancement et des dons autres qu’en argent
(ex.: denrées, bénévolat) y est aussi analysé.

TOP 3 DES MOTIVATIONS C’est d’abord par sensibilité ou par intérét pour une activité ou une cause
DES QUEBECOIS A FAIRE DES DONS particuliere que les Québécois font des dons en argent. Cette tendance
Par sensibilité  Par altruisme Par devoir est vraie pour toutes les générations, mais elle est particulierement marquée
ou intérét pour en général ou obligation .
une activité en fonction chez les matures et les baby-boomers, de méme que chez les femmes.
ou une cause de mes activités , L,
particuliére personnelles, Elle s’'observe également dans le reste du Canada.
familiales ou

professionnelles

Les représentants de la génération X ont été sensiblement plus nombreux
que les autres a affirmer faire des dons d’abord par devoir ou par obligation
en fonction de leurs activités personnelles, familiales ou professionnelles.
Cette tendance est aussi tres marquée chez les Québécois nés a I'étranger,
issus d’un ou de deux parents immigrants ou s’identifiant & une communauté
culturelle autre que québécoise ou canadienne, avec respectivement

23 %, 15 % et 18 %.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 15 en annexe a la page 83.

TOP 3 DES FACONS LES PLUS POPULAIRES Contexte de don
DE DONNER AU PAYS

Bien qu’au Canada, ce soit en réponse a la demande d’un proche que

Enréponse Alacaisse  Alachat les répondants ont le plus donné en 2018, le contexte de donation peut
ala demande d’un d’un produit . £ s . Ty
d’un proche commerce  associé a parfois changer au Québec. En effet, les Québécois ont préféré dans une
(famille, ami, une cause N ’ . P
collegue) plus grande mesure effectuer leur don a I'achat d’un produit associé a
une cause, a hauteur de 26 %, ce qui est similaire a 2016. Cette pratique est
particulierement populaire chez les générations X, Y et Z, mais sensiblement
CANADA 28 % 24 % 23 % . . ) <
moins chez les baby-boomers et les matures. Par la suite, cC’est en réponse
a la demande d’un proche ou a la caisse d’'un commerce que les Québécois
QUEBEC 25k 25k 2Ok ont effectué leurs dons.
RESTE DU
CANADA 28 % 23 % 22 %
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«Rose Calins » : ’Embellisseur
Levres pour le Mois des Calins
de Sainte-Justine

Chaque année, la Fondation CHU
Sainte-Justine s’associe avec Clarins

dans le cadre du Mois des Calins et invite
la population a se procurer I'Embellisseur
Lévres «Rose Calins », en vente dans tous
les Jean Coutu du Québec au collt de

20 $. Pour chaque Embellisseur Levres
vendu, Jean Coutu et Clarins remettent
10 $ a la Fondation du CHU Sainte-Justine
et en 2018, I'organisme a récolté un don
de 400 000 $ grace a cette opération.

Les Québécoises sont particulierement adeptes du don a I'achat d’un produit
associé a une cause. |l s'agit du contexte dans lequel elles ont réalisé le plus
souvent un don en 2018, plus d’'une femme sur trois ayant contribué de cette
facon, comparativement a un homme sur cing. Elles privilégient aussi dans
une plus grande proportion que les hommes les dons effectués a la caisse
d’un commerce.

Le contexte de donation des matures est toutefois sensiblement différent
de celui des autres générations au Québec. En effet, 45 % d’entre eux ont
effectué un don en réponse a une sollicitation postale, 29 % en hommage

a un proche et 23 % a la suite d’un courriel de sollicitation d’un organisme.
Dans une moindre mesure, les baby-boomers sont également nombreux a
avoir réalisé des dons en réponse a une sollicitation postale ou a un courriel
de sollicitation d’un organisme. Ces comportements sont généralement les
mémes partout au Canada.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 16 en annexe a la page 84.

Don de plus de 100 $ a un organisme

Le facteur qui incite le plus les Canadiens et les Québécois a faire un don
de plus de 100 $ a un organisme est le lien qui les unit & 'organisme ou
a la cause. Cette tendance est d’ailleurs significativement plus élevée chez
les Québécoises, 37 % d’entre elles étant d’abord motivées a faire un don
pour cette raison.

TOP 5 DES FACONS LES PLUS POPULAIRES DE DONNER PAR GENERATION AU QUEBEC

Al'achat En réponse Ala caisse En hommage En réponse
d’un produit associé ala demande d’un commerce a un proche a une sollicitation
a une cause d’un proche (anniversaire, postale

(famille, ami, collegue) baptéme, déces)

5%

32 % 27 % 29 % 20 % 10 %

19 % 25 % 17 % 18 % 24 %

QUEBEC 26 % 25 % 24 % 17 % 17 %
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| PORTRAIT DES DONS EFFECTUES AU QUEBEC

Les Québécois nés a I'étranger, issus d’'un ou de deux parents immigrants
ou s’identifiant a une communauté culturelle autre que québécoise ou
canadienne sont significativement plus motivés par I'impact du projet.

Les jeunes Québécois issus des générations Y et Z se montrent aussi
davantage intéressés par I'impact du projet, tout en démontrant également
un intérét significatif pour '’émotion suscitée par la cause ou les bénéficiaires.
A la lumiere de ces résultats, il est possible de conclure qu’un organisme qui
souhaiterait rejoindre les jeunes générations serait justifié d’investir dans une
stratégie de communication solide. Cette stratégie pourrait notamment avoir
comme objectif de mettre de I'avant I'impact du don pour les bénéficiaires,
en ayant recours par exemple a des histoires vécues et a du storytelling.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 17 en annexe a la page 85.

Au-dela de la contribution financiere

En 2018, 72 % des Québécois disent soutenir des organismes de
bienfaisance autrement qu’en leur versant des dons. Les Québécoises sont
plus nombreuses que les Québécois a accorder leur soutien non monétaire
aux organismes. Dans le reste du Canada, 84 % des répondants contribuent
de cette facon.

Pres de 6 Québécois sur 10 effectuent des dons en biens, en offrant
par exemple des denrées et des vétements. Depuis 2013, le don en biens
a perdu un peu de popularité, passant de 69 % en 2013, a 58 % en 2018.

TOP 5 DES SOURCES DE MOTIVATION POUR UN DON DE PLUS DE 100 $, PAR GENERATION AU QUEBEC

Lien de I'organisme/ Projet Impact Emotion que Image positive
cause avec moi a soutenir du projet suscitent la cause ou que projette
ou une personne de les bénéficiaires I'organisme

mon entourage

15 % 15 %

QUEBEC 33 % 27 % 26 % 20 % 15 %




SONDAGE AUPRES DES INDIVIDUS

PROPORTION DE CANADIENS
DONNANT AUTREMENT QU’EN ARGENT

CANADA QUEBEC RESTE DU
CANADA

TOP 3 DES PROJETS QUI INCITENT
LE PLUS LES QUEBECOIS A DONNER

1. Soutien a la mission

d’un organisme 37%
2. Situation d’urgence 27 %
3. Augmentation des services 9 %

de l'organisme

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020
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Les femmes sont les plus portées a réaliser des dons de la sorte et en 2018,
plus de deux répondantes sur trois ont affirmé avoir donné des denrées,
des vétements ou tout autre bien a un organisme de bienfaisance.

La génération Y est significativement plus encline a faire des dons

autres qu’en argent. En effet, 82 % des répondants de cette catégorie
affirment donner ainsi. lls sont significativement plus nombreux que les
autres générations a faire des dons en biens (65 %) et a utiliser les services
d’un organisme de bienfaisance (14 %). lls sont aussi nombreux a faire du
bénévolat, a prendre part a des défis sportifs et a participer a des défis

du type Movember, tétes rasées ou autres.

Pour sa part, la génération Z est celle qui est la plus portée a faire du
bénévolat. La valorisation de I'action bénévole au sein des écoles pourrait
expliquer ce résultat. La nature méme du bénévolat, qui est un geste concret,
peut agir comme source de motivation car elle permet de prendre conscience
de I'impact des actions des organismes communautaires pour leurs
bénéficiaires et pour la communauté en général.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 18 en annexe a la page 86.

Projets qui incitent a donner

C’est d’abord en soutien a la mission d’'un organisme (37 %) que les
Québécois préferent donner, puis en réponse a une situation d’urgence (27 %).
La génération des matures est celle qui préfere dans une plus grande
proportion effectuer des dons en soutien a la mission d’un organisme.

Ces tendances sont également observables ailleurs au Canada.

TYPES DE SOUTIEN AUX ORGANISMES, AUTRES QUE MONETAIRES, LES PLUS POPULAIRES
PAR GENERATION AU QUEBEC

Donner des biens Faire du bénévolat Défendre publiquement
(denrées, vétements, etc.) une cause/organisme
(pétitions, courriels, etc.)

s
:@i
= 52 % 39 % 20 %

QUEBEC




SONDAGE AUPRES DES INDIVIDUS | PORTRAIT DES DONS EFFECTUES AU QUEBEC

La génération Z est celle qui est la plus motivée a faire des dons en réponse
a une situation d’urgence. Les Z apprécient aussi dans une plus grande
proportion le fait de contribuer financierement au développement de nouveaux
projets, ce qui est aussi le cas des représentants de la génération Y. Cette
tendance démontre I'importance pour les organismes de traduire leur mission
en projets concrets afin d’attirer les plus jeunes générations de donateurs.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 19 en annexe a la page 87.

Participation a des activités-bénéfice

En ce qui concerne les activités-bénéfice, les soupers-bénéfice sont

les événements les plus appréciés des Québécois, ceux-ci attirant 20 %
des répondants. Les spectacles-bénéfice suivent a 19 % et les défis sportifs
viennent en troisieme place a 14 %.

Les femmes sont significativement plus nombreuses que les hommes a
préférer les soupers-bénéfice, alors que ceux-ci favorisent en plus grand
nombre les défis sportifs, les tournois de golf et les défis du type Movember
ou tétes rasées.

Les défis sportifs sont les activités-bénéfice les plus prisées de la génération Z.
Malgré une Iégere diminution de l'intérét des Z envers ces événements,

26 % d’entre eux disent encore les préférer. Il est aussi intéressant de noter

que ceux-ci aiment participer a des activités de type bal ou gala, a hauteur de
19 %, ce qui est significativement plus élevé que chez les autres générations

et représente une augmentation de 9 % par rapport a 2016.

TOP 5 DES ACTIVITES-BENEFICE DE PREDILECTION PAR GENERATION AU QUEBEC

Souper- Spectacle- Défi sportif Téléthon Défis du type Aucun ne
bénéfice bénéfice (course, vélo, Movember, m’encouragerait
marche, ski, etc.) tétes rasées, etc.

QUEBEC 20 % 19 % 14 % 7%
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TAUX DE PARTICIPATION
A UN DEFI AU PAYS

CANADA QUEBEC RESTE
DU CANADA
= OoUl NON

TAUX D’APPUI A UN DEFI
PAR SEXE AU QUEBEC

FEMMES HOMMES
4% 2%
I OUI NON Ne sait pas/
Refus de répondre

Lappréciation des Y pour les spectacles-bénéfice a augmenté depuis 2013.
Alors qu'ils étaient 17 % a préférer ce type d’activité en 2013, ils sont 25 %

a le faire en 2018, ce qui dépasse de loin leur intérét pour les défis sportifs
(17 %) et les soupers-bénéfice (17 %). Les Y sont aussi les plus nombreux

a vouloir participer aux défis du type Movember et tétes rasées.

Les soupers-bénéfice (23 %) et les spectacles-bénéfice (20 %) sont les
deux activités préférées des représentants de la génération X.

Par ailleurs, les tournois de golf ont toujours la cote auprés des baby-
boomers. Ceux-ci sont en effet significativement plus nombreux que les
représentants des autres générations a préférer ce type d’activité-bénéfice.

Finalement, comme c’était le cas en 2016, les matures et les baby-boomers
sont généralement moins intéressés par les activités-bénéfice.

Selon toute évidence, les préférences des Québécois en termes d’activités-
bénéfice évoluent d’'année en année. Il devient donc nécessaire pour les
organismes de bienfaisance de redoubler d’ardeur pour fidéliser les donateurs
qui participent a de tels événements. C’est en offrant des activités bonifiées
et diversifiées que les OBNL seront en mesure de garder l'intérét des
donateurs a leur égard.

Pour les données compléetes, consultez le tableau 20 en annexe a la page 87.

17 % des Québécois ont participé a un défi visant a amasser de l'argent
au profit d’un organisme de bienfaisance.

Les membres de la génération Z (29 %) et de la génération Y (25 %) sont
ceux qui participent le plus a des défis de ce genre.

Sans grande surprise, les baby-boomers et les matures sont les deux
générations ayant le moins participé aux défis, 90 % et 86 % d’entre eux
ayant révélé ne pas y prendre part.

Pour les données completes, consultez le tableau 21 en annexe a la page 88.

38 % des Québécois et 41 % des Canadiens ont appuyé quelqu’un dans le
cadre d’un défi au profit d’'un organisme de bienfaisance.

Les Québécoises sont plus nombreuses a avoir soutenu un proche qui réalisait
un défi au profit d’'un organisme de bienfaisance, avec 42 %, comparativement
a 34 % pour les hommes du Québec.

Pour les données compleétes, consultez le tableau 22 en annexe a la page 88.
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Sociofinancement

Le sociofinancement, aussi appelé
crowdfunding ou financement
participatif, permet a une entreprise,
un organisme ou un individu de
financer un projet en invitant un
grand nombre de personnes a

faire un don, généralement par
I'intermédiaire d’une plateforme Web
(ex.: Kickstarter, La Ruche et Haricot).

NOMBRE DE DONATEURS
PAR SOCIOFINANCEMENT AU PAYS

CANADA QUEBEC RESTE DU
CANADA
6 % 5% 6%
L__Joli]| NON Ne sait pas/
Refus de répondre

*

ne pas correspondre a I'addition manuelle des nombres
présentés. Pour plus de détails sur la méthodologie,
référez-vous a la page 8.

MOYENNE DES DONS ANNUELS EFFECTUES

PAR SOCIOFINANCEMENT, PAR GENERATION

AU QUEBEC

Il est a noter qu’en certaines occasions les totaux peuvent

MOYENNE 2016  MOYENNE 2018

QUEBEC

Avant d’aborder cette section, il est important de garder en téte que le
sociofinancement ne s‘applique pas uniquement aux organismes: il s‘agit
d’une stratégie de collecte de fonds egalement utilisée par des individus et
des entreprises a des fins personnelles et commerciales (ex.: appui financier
a une famille dans le besoin, mise de fonds pour une nouvelle entreprise,
financement d’un projet artistique). Ces resultats doivent donc étre interpretés
avec nuance.

En 2015, le Canada comptait en moyenne 24 nouveaux projets de
sociofinancement par jour et se classait ainsi au troisieme rang a I'échelle
mondiale dans ce domaine, derriére les Etats-Unis et le Royaume-Uni.

Au total, le sociofinancement a permis d’amasser 40 millions $ au pays en
2015. Au cours des six dernieres années, plus de 18 000 Canadiens ont tenté
de réaliser divers projets par I'entremise d’'une plateforme de sociofinancement
(Rocha, 2017).

En 2018, un Québécois sur cing a fait des dons au moyen du
sociofinancement, ce qui est comparable avec le reste du Canada et en
hausse depuis 2016. Sans surprise, les Z (26 %) et les Y (25 %) sont ceux
qui effectuent le plus de dons au moyen du sociofinancement.

Les Québécois ayant fait un don par sociofinancement versent en moyenne
116 $ par année, alors que ce montant s’éléve a4 163 $ au Canada eta 175 $
dans le reste du Canada. Au total, un don sur deux en sociofinancement

au Québec se situe entre 1 et 50 $; il s'agit donc de petits dons. Au Québec,
une tendance a la baisse est observée depuis 2016 chez les Z et les Y, alors
qu’une hausse s’est produite chez les X et les baby-boomers. Ce phénoméne
pourrait entre autres s’expliquer par la médiatisation de campagnes de
sociofinancement majeures qui ont marqué le paysage canadien cette année,
notamment linitiative Funds for Humboldt Broncos, qui a récolté plus de

7 millions de dollars.

@ Pour les données compleétes, consultez les tableaux 23 et 24 en annexe a la page 89.
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Strategies de

communication déployées
par les organismes

Cette section porte sur les stratégies et moyens déployés par les organismes pour
interpeller et maintenir le contact avec leurs publics. Les palmares des individus
percus comme les plus généreux et des personnalités qui donnent le plus envie
de donner y sont aussi dévoilés.

TOP 3 DES PREFERENCES DE SOLLICITATION
AU PAYS

1. Enréponse a la demande
d’un proche (famille, ami, collegue) 35%

2. Enréponse a un courriel
de sollicitation d’un organisme 24%

3. En hommage a un proche
(anniversaire, baptéme, déces, etc.) 22 %

Depuis quelques années, les organismes font face a des changements dans

la maniere dont ils doivent aborder leur communication et leur positionnement
marketing. Les organismes de bienfaisance doivent maintenant repenser leur
image et leur message. Le marché de la philanthropie évolue et devient de
plus en plus compétitif. Les OBNL ont donc absolument besoin de redoubler
d’efforts pour se démarquer des autres. Chacun a leur facon, ils doivent se
vendre pour aller chercher des alliés financiers solides et gagner de nouveaux
donateurs. De plus, puisque les plateformes communicationnelles se multiplient
(réseaux sociaux, sites Web, etc.), les organismes doivent aussi étre créatifs
dans leurs stratégies multicanales.

Les représentants des jeunes générations, qui constitueront le bassin de
donateurs le plus important d’ici quelques années, sont plus exigeants. lls
demandent de la part des organismes de bienfaisance de la transparence,

de I'engagement et du dialogue. Il devient donc de plus en plus important
pour ceux-ci de cultiver leur image, de batir un positionnement fort et bien sr,
de démontrer concretement I'impact des projets qu’ils mettent en place.

Les stratégies de storytelling, I'utilisation des différentes plateformes de
communication et le choix d’un porte-parole crédible sont autant de stratégies
qui peuvent faire la différence dans un marché concurrentiel.

Préférences de sollicitation

Au Canada, 35 % des donateurs préferent étre sollicités par leurs proches.
Les deux autres manieres dont les Canadiens préferent étre approchés
pour un don sont par un courriel de sollicitation provenant d’un organisme
et en hommage a un proche.

Au Québec, les préférences de sollicitation des donateurs sont Iégerement
différentes. Les Québécois préferent aussi étre sollicités par leurs proches,
mais leur deuxieme choix va a I'achat d’un produit associé a une cause.
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Une stratégie multiplateforme
qui paye

La Journée Bell Cause pour la cause est
un exemple intéressant d’engagement
des donateurs envers les plateformes
de réseaux sociaux et I'envoi de textos.
Pendant une journée compléte, Bell
verse 0,05 $ au profit de programmes
canadiens de santé mentale pour chaque
appel effectué ou texto envoyé par

les clients de Bell Canada, mais aussi
pour chaque tweet utilisant le mot-clic
#BellCause, y compris I'émoji Bell Cause,
ainsi que pour chaque visionnement

de la vidéo de la Journée Bell Cause
pour la cause sur Twitter, Facebook,
Instagram et Snapchat. Les résultats
parlent d’eux-mémes; plus de

24 302 727 interactions ont eu lieu

sur les différents réseaux sociaux
durant cette journée, alors que

138 383 995 messages textes ont

été envoyés. Bell a ainsi pu remettre
6979 799 $ pour la cause en 2018,

ce qui aidera bien des gens a briser

le silence!

Finalement, les deux modes de sollicitation qui viennent en troisieme place
dans la province sont par courriel ou par les réseaux sociaux, et ce, dans
des proportions équivalentes.

Les Y et les Z apprécieraient significativement plus que les représentants
des autres catégories étre sollicités par les réseaux sociaux et par SMS.

En effet, les réseaux sociaux sont particulierement populaires chez les Z,
qui les choisissent comme mode de sollicitation préféré a hauteur de 52 %,
ce qui représente une hausse de 11 % depuis 2016.

D’ailleurs, selon une récente étude, plus d’un adulte sur cing au Québec
suivrait actuellement un organisme de charité, une association ou une
fondation sur les réseaux sociaux, soit 24 % des femmes et 33 % des 18-24 ans
(CEFRIO, 2015). Il est toutefois intéressant de noter que peu de dons ont été
réalisés dans le cadre d’une sollicitation par les réseaux sociaux en 2018.

Il pourrait donc s’agir d’'une opportunité intéressante a développer pour

les organismes de bienfaisance.

La génération Z est aussi celle qui préfere dans une plus grande mesure
étre approchée dans la rue par un représentant d’'un organisme. Ce résultat
démontre que bien qu’ils soient tres attachés a leur téléphone intelligent, leur
tablette et leurs autres appareils, les jeunes estiment, dans une proportion
surprenante de 45 %, que la meilleure facon de communiquer demeure la
conversation en personne (Randstad, 2014).

La sollicitation postale est significativement plus populaire chez les baby-
boomers et les matures, dans des proportions respectives de 26 % et 48 %.

TOP 5 DES PREFERENCES DE SOLLICITATION DES QUEBECOIS

En réponse A lachat En réponse Par les ré En rép a
ala demande d’un produit associé a un courriel de sociaux une sollicitation

d’un proche a une cause sollicitation postale
(famille, ami, collegue)

d’un organisme

5%

QUEBEC
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Les matures sont aussi significativement plus nombreux a préférer faire

des dons en réponse a une sollicitation sur leur lieu de culte, ce qui concorde
avec leur intérét face aux dons a des organismes religieux. Ces tendances
sont également observables ailleurs au Canada.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 25 en annexe a la page 90.

Moyens de communication préférés des donateurs

Au Canada, les gens préferent encore rester en contact avec les organismes

auxquels ils contribuent en lisant des informations recues par la poste,

tandis que cette tendance a significativement diminué au Québec, passant

de 36 % en 2013, a 26 % en 2018. Dorénavant, les Québécois préférent rester
en contact avec les organismes auxquels ils contribuent en s’abonnant a leur
infolettre ou en recevant des courriels (30 %) ou en visitant leur site Web

(29 %). Pas d’erreur, les médias électroniques sont de plus en plus populaires!

Sans surprise, les baby-boomers et les matures sont ceux qui préferent dans
une plus grande proportion lire les informations recues par la poste. Les X,

les Y et les Z sont plus portés a suivre les organismes sur les réseaux sociaux.
Par ailleurs, trois femmes sur dix affirment suivre des organismes sur les
réseaux sociaux, contrairement a deux hommes sur dix.

Les représentants des jeunes générations, surtout les Z, sont plus enclins a
déployer des actions pour rester en contact avec les organismes que ceux des
générations qui les précédent. Il est aussi important de noter qu’une grande
proportion de Québécois ne fait rien pour rester en contact avec les organismes.

@ Pour les données complétes, consultez le tableau 26 en annexe a la page 91.

TOP 3 DES MOYENS DE COMMUNICATION PREFERES DES DONATEURS PAR GENERATION AU QUEBEC

Abonnement aux infolettres / Visite du site Web Lire de I'information Suivre l'organisme
réception de courriels de I'organisme regue par la poste sur les réseaux
de I'organisme sociaux

-Uy‘
? 33 %
29 %

35 %

QUEBEC 30 % 29 % 26 % 26 %




TOP 5 DES INDIVIDUS PERGUS
LES PLUS GENEREUX AU QUEBEC

1.

P.K. Subban

Céline Dion

Jean Coutu

Martin Matte

g e N

Véronique Cloutier

Guy Laliberté

TOP 5 DES PERSONNALITES QUEBECOISES
QUI INCITENT A FAIRE UN DON

1.

P.K. Subban

2.

Céline Dion

Pierre Bruneau

Yvon Deschamps

Dan Bigras

Gino Chouinard

Chantal Lacroix

Martin Matte

Paul Arcand

Véronique Cloutier

Charles Lafortune

Fred Pellerin

Encore une fois, P.K. Subban est le grand gagnant de 2018. Les représentants
de toutes les générations le désignent comme la personnalité la plus
généreuse au Québec. Son don de 10 millions $ a la Fondation de I'Hépital

de Montréal pour enfants ayant été hautement médiatisé, il est possible que
les Québécois le gardent bien en mémoire, méme si celui-ci a été effectué

il y a maintenant trois ans.

Céline Dion reste pour sa part dans le haut du classement et constitue le
deuxieme choix de I'ensemble des générations, a I'exception des Z, qui lui
préferent Martin Matte. Jean Coutu est également reconnu pour sa générosité,
sa contribution en philanthropie étant constante avec les années.

Pour les données complétes, consultez le tableau 27 en annexe a la page 92.

P.K. Subban est également la personnalité québécoise qui donne le plus
envie de donner. Pour les générations X, Y et Z, I'ex-joueur de défense
des Canadiens est celui qui les inciteraient le plus a effectuer un don.
Les matures seraient quant a eux plus portés a donner en étant invités

a le faire par Pierre Bruneau, Dan Bigras et Yvon Deschamps.

La majorité des générations citent Céline Dion en deuxieme position des
Québécois qui donnent envie de donner. Enfin, ceux qui inspirent le plus les
baby-boomers a contribuer a une cause sont P.K. Subban et Yvon Deschamps,
sur un pied d’égalité.

Pour les données completes, consultez le tableau 28 en annexe a la page 93.
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Responsabilité sociale

des entreprises

Cette section présente I'importance qu’accordent les individus a travailler

pour une entreprise reconnue pour son engagement social dans sa communauté.
Le palmares des entreprises québécoises percues comme les plus généreuses

y est également dévoilé.

IMPORTANCE DE TRAVAILLER POUR La responsabilité sociale des entreprises (RSE) fait référence aux actions
g:: ég;g::?:gii’:,GgﬁE::gc'ALEMENT volontaires qu’une entreprise met de I'avant en lien avec les enjeux
du développement durable, autant sur les plans économique, social et

EER IMPORTANT environnemental. Elle peut prendre différentes formes, dépendamment de

7 PAS IMPORTANT la nature de l'entreprise, de son champ d’activité et des valeurs qu’elle proéne.
Par exemple, une entreprise socialement responsable pourrait décider
d’appuyer une cause ou un organisme en particulier, s‘approvisionner
uniquement de produits issus de l'agriculture biologique, offrir des rabais
a ses employés sur I'achat de titres pour les transports en commun et
plus encore. De telles mesures lui permettent d’avoir un impact positif
dans la société et de faire du méme coup bonne figure auprés de ses
parties prenantes.

Les initiatives mises en place dans le domaine de la RSE sont de plus en
plus annoncées au public au moyen d’outils de communication (ex.: publicité,
événement spécial, etc.). Par leur engagement dans la communauté, les
entreprises fidélisent leurs clients, leurs fournisseurs et leurs employés,

en plus de réussir a attirer les meilleurs talents.

Importance de travailler pour une entreprise engagée
socialement

Au Québec, 69 % des répondants considerent qu’il est important de
travailler pour une entreprise qui s’engage socialement dans sa communauté,
comparativement a 76 % des répondants pour le reste du Canada, ce qui
représente une différence significative.

QUEBEC

D’un point de vue générationnel, les matures sont ceux qui sont les

moins préoccupés par cette question. A I'inverse, cette tendance est

plus marquée chez les jeunes générations au Québec, soit les Z et les Y,
qui trouvent cet aspect important, a hauteur de 77 % et 75 % respectivement.
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TOP 10 DES ENTREPRISES PERCUES COMME
LES PLUS GENEREUSES AU QUEBEC

1.

McDonald’s

2.

Desjardins

Tim Hortons

Jean Coutu

Walmart

Canadian Tire

Québecor

Ameublements Tanguay

Bell Canada

Costco

Loto-Québec

Remax

Cirque du Soleil

Hydro-Québec

Saputo

St-Hubert

Couche-Tard

Molson

Banque de Montréal

Banque Nationale du Canada

Banque Royale

Banque TD

IGA

Metro

Pharmaprix

Power Corporation du Canada

Simons

* Les entreprises se trouvant en dixieme position sont
les suivantes: Bombardier, Brault et Martineau, Cascades,
CIBC, Dollorama, Familiprix, Industrielle alliance, Labatt,
Loblaws, Pratt & Withney Canada, Rio Tinto, Rogers,
RONA, SAQ, Sunlife, Telus, Uniprix, Benny & Co,
La Capitale, Groupe Sutton, Manuvie et le Groupe Maurice.

Etant conscientisés depuis leur enfance a I'incidence des entreprises sur la
communauté, les représentants des jeunes générations accordent une grande
valeur a 'engagement social des entreprises et considérent qu’il est important
pour celles-ci de contribuer au mieux-étre des autres. Les générations Y et Z
s’attendent donc a ce que leur employeur cultive sa conscience sociale

et s'implique par des actions concretes au sein des communautés locales
(Adecco, 2016).

Pour les données complétes, consultez le tableau 29 en annexe a la page 94.

En 2018, McDonald’s est pergue comme étant I'entreprise la plus généreuse
au Québec. Desjardins et Tim Hortons viennent ensuite en deuxieéme position
sur un pied d’égalité et Jean Coutu ainsi que Walmart occupent ex aequo

la troisieme place.

Pour les données complétes, consultez le tableau 30 en annexe a la page 95.
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Faits saillants Grandes entreprises

ETAT DES DONS ET COMMANDITES CULTURE PHILANTHROPIQUE DES DIRIGEANTS

MOYENNE

3076700 $ 2815000 $

[

276 200 $ EN MOYENNE, LES
GRANDES ENTREPRISES
EN DONS EN COMMANDITES BIENS ET SERVICES APPUIENT UNE
OFFERTS EN DONS CAUSE PARTICULIERE
ET COMMANDITES PENDANT 4,7 ANS.

DEPUIS 2013

P CONSIDERENT QUE LA
CULTURE PHILANTHROPIQUE

() 97 % EST UNE VALEUR

IMPORTANTE POUR

COMPARABLES LEGERE LEGERE LEUR ENTREPRISE.

AUGMENTATION AUGMENTATION

POLITIQUE DE DONS

87% 00000

DES GRANDES ENTREPRISES AFFIRMENT QUE LEURS

: INVESTISSEMENTS
E(E)%%EN[;EE‘TT SONJMPA%L[:TTIS: £ 77 % PHILANTHROPIQUES SONT
: 80 % DES DIRIGEANTS SOUHAITENT

EN LIEN AVEC LEUR
REEVALUER LEURS INVESTISSEMENTS MISSION D’ENTREPRISE.
AUX CAUSES QU’ILS SOUTIENNENT AU
COURS DES CINQ PROCHAINES ANNEES.

S’ENTENDENT POUR DIRE
QUE LA PHILANTHROPIE
EST UNE BONNE FACON DE
VALORISER LES EMPLOYES.

93 %

000

AFFIRMENT AVOIR MIS
SUR PIED UNE FONDATION
PROPRE A LENTREPRISE.

TRAITEMENT DES DONS

DONS DE 100 000 $ ET PLUS

LES DECISIONS SONT PRISES DANS

30 % DES CAS PAR UN COMITE CONSTITUE
DE DIRIGEANTS, DE GESTIONNAIRES

ET/OU DE MEMBRES DU CA.

57 % DES DEMANDES SONT TRAITEES
EN TROIS MOIS ET MOINS.

ESTIMENT QUE LEUR
ENTREPRISE INVESTIT
ENTRE 0,51 % ET 1%
DE SES PROFITS

DANS LA COMMUNAUTE.

DONS DE MOINS DE 10 000 $

LES DECISIONS SONT PRISES DANS

57 % DES CAS PAR LE RESPONSABLE TOUS LES DIRIGEANTS INTERROGES

SOUHAITENT S’IMPLIQUER D’UNE

3 DES DONS ET COMMANDITES. QUELCONQUE FACON AU SEIN DES
90 % DES DEMANDES SONT TRAITEES ORGANISMES (EX.: MEMBRE DU CA,
EN TROIS MOIS ET MOINS. PRESIDENCE D’HONNEUR).
ELEMENTS DE RECONNAISSANCE PREFERES PRINCIPALE ATTENTE A UEGARD DES ORGANISMES SOUTENUS
VISIBILITE LORS DES EVENEMENTS DE L’ORGANISME. AMELIORATION CONTINUE DES SERVICES PRODIGUES.

NOM DE L’ENTREPRISE ASSOCIE A UN LIEU/EQUIPEMENT.
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Etat des dons

et commandites

Cette section dresse un portrait de la place des grandes entreprises en
philanthropie au Québec. Lévolution du budget moyen annuel que celles-ci
consacrent aux dons et aux commandites y est présentée afin de comprendre
la position de plus en plus importante gu’elles occupent dans le marché.

LES GRANDES ENTREPRISES AU QUEBEC En 2016, le Québec comptait environ 600 grandes entreprises qui
500 employés représentaient la moitié du PIB de la province (Institut de la Statistique du
et plus Canada, 2016). Banque Nationale, Desjardins, Jean Coutu et St-Hubert ne sont
que quelques exemples d’entreprises québécoises qui comptent des milliers
d’employés et plusieurs milliards de dollars en actifs (Les Affaires, 2018).

Grandes entreprises

Grace a leur poids économique et a leur capacité a effectuer des dons
considérables, les grandes entreprises jouent un réle majeur en philanthropie
et dans le financement de nombreux organismes de la province. Elles agissent
ainsi directement sur la pérennité et le développement de ces derniers,

de méme que sur le bien-étre de nos communautés.

AU COURS DES 5 PROCHAINES ANNEES, La philanthropie: une valeur bien ancrée chez
LES DIRIGEANTS DE GRANDES ENTREPRISES .
SOUHAITENT... les grandes entreprises
La culture philanthropique occupe une place majeure au sein des grandes
Réévaluer lours imvesti - entreprises québécoises. En effet, la quasi-totalité des répondants, soit
aux causes soutenues actuellement S 97 % d’entre eux, ont précisé qu’il s'agissait d’'une valeur importante. lls
s’entendent aussi pour dire que la philanthropie est une bonne facon de
Réévaluer leurs politiques > . , o 3z . . . o
de dons et commandites Ok valoriser les employés (93 %) et les membres de I'équipe de direction (83 %).
Créer leur image de marque Il N’y a aucun doute; les grandes entreprises démontrent un intérét
en philanthropie 8 L s 1r s iy . .
marqué a I'égard de leurs processus et leurs politiques en investissement
Créer un événement majeur - communautaire. En effet, une majorité de grandes entreprises, soit 80 %,
en philanthropie 40 % . s . . s .
souhaitent réévaluer leurs investissements aux causes qu’elles soutiennent
Créer leur propre fondation _ 9% | au cours des cing prochaines années. De plus, 70 % des grandes entreprises

souhaitent réévaluer leur politique de dons et commandites et, dans une
méme proportion, créer leur propre image de marque en philanthropie. Il faut
souligner également le fait que 40 % d’entre elles voudraient éventuellement
créer un événement majeur en philanthropie.
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SONDAGE AUPRES DES GRANDES ENTREPRISES |

BUDGET MOYEN POUR LES DONS EN ARGENT

Moins
de 100 000 $

Entre 100 001 $
et 500000 $

Entre 500 001$
et 1000000 $

Entre 1000 001$
et2500000$

Entre 2500 001$
et5000 000 $

Entre 5 000 001$
et10 000 000 $

Plus de
10 000 000 $

MONTANT
MOYEN

2013 2018

16 % 17 %

25 % 10 %

16 % 23 %

6 %

13 % 13 %

~ ~
R B

2932800$ 3076700

BUDGET MOYEN POUR LES COMMANDITES

Moins
de 100 000 $

Entre 100 001 $
et 500000 $

Entre 500 001$
et 1000 000 $

Entre 1000 001$
et2500000$

Entre 2500 001$
et5000 000 $

Entre 5 000 001$
et10 000 000 $

Plus de
10 000 000 $

MONTANT
MOYEN

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020

2013 2018
19 % 13%
16 % 10 %

19 % 17 %
_:: EETEN
9 % 10 %

13 % 10 %

2585900$ 2815000$

ETAT DES DONS ET COMMANDITES

Bien que nous n’ayons pas de point de comparaison avec les années
précédentes, nous pouvons tout de méme affirmer que ces chiffres sont
positifs pour avenir des organismes. En effet, entre 4 et 8 dirigeants

de grandes entreprises sur 10 accordent une importance certaine au
développement de leur action philanthropique a long terme.

Budget moyen en dons

Depuis 2013, la moyenne des dons en argent versés a des organismes
de bienfaisance par les grandes entreprises est relativement comparable,
passant de 2 932 800 $ en 2013 a 3 076 700 $ en 2018, soit une
augmentation de 143 900 $ en I'espace de cing ans.

En effet, alors que 13 % des grandes entreprises avaient versé moins de

100 000 $ en dons en 2013, elles étaient seulement 7 % a en faire de méme
en 2018. Une tendance a la hausse du pourcentage des grandes entreprises
ayant donné entre 2,5 M$ et 5 M$ a également été observée, passant de 6 %
en 2013 a 23 % en 2018. Une Iégere diminution de la proportion de donateurs
de plus de 10 M$ a également été remarquée, celle-ci ayant fléchi de 6 %

en cing ans. Ces tendances pourraient étre attribuables a 'augmentation du
nombre d’organismes et de grandes campagnes au Québec, une situation

qui entraine un nombre plus élevé de demandes de don auprés des grandes
entreprises. Il faut se rappeler qu’au Québec, environ 8 000 organismes
communautaires (Gouvernement du Québec, 2017) se partagent la méme
assiette philanthropique. Dans ce contexte, il serait vraisemblable de supposer
que les grandes entreprises donnent des montants un peu moindres a un
nombre plus élevé d’organismes.

Budget moyen en commandites

Depuis 2013, la moyenne des dons en commandites versés a des
organismes de bienfaisance par les grandes entreprises a légerement
augmenté. lls sont passés de 2 585 900 $ en 2013 a 2 815 000 $ en 2018,
soit une augmentation de 229 100 $ en I'espace de cing ans. De la méme
facon que pour les dons en argent, une diminution des dons de moins de

100 000 $ est observée, ainsi qu'une tendance a la hausse de la proportion
de dons entre 2,5 M$ et 5 M$, qui est passée de 3 % en 2013 a 17 % en 2018.
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VALEUR MOYENNE DES BIENS ET SERVICES
OFFERTS EN DONS ET COMMANDITES

Moins
de 20 000 $

Entre 20 001$
et 50 000 $

Entre 50 001$
et 100 000 $

Entre 100 001$
et 250 000 $

Entre 250 001$
et 500 000 $

Entre 500 001$
et 1000 000 $

Plus de
1000 000 $

MONTANT
MOYEN
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2013 2018

13 % 10 %

—i N
2

3
9 % 0 %

12 % 13 %

2073005 276200$

Valeur moyenne des biens et services offerts en dons
et commandites

En ce qui a trait a la valeur moyenne des biens et services offerts en dons

et commandites, elle est passée de 207 300 $ en 2013 a 276 200 $ en 2018,
ce qui représente une augmentation de 68 900 $. Une baisse significative
du nombre de dirigeants disant offrir moins de 20 000 $ en biens et services
a été observée, de méme qu’une légere augmentation de ceux offrant entre
100 001 $ et 250 000 $ et entre 250 001 $ et 500 000 $.




Préferences et habitudes

de dons et commandites

Cette section dresse un portrait des organismes, causes et secteurs privilégiés
par les grandes entreprises québécoises. Les préférences des grandes entreprises
québécoises en ce qui concerne les secteurs et les causes qu’elles appuient

ainsi que leurs habitudes en matiere d’investissement communautaire y sont

également présentées.

LIEN ENTRE L'INVESTISSEMENT
PHILANTHROPIQUE ET

LA MISSION D’ENTREPRISE

CHEZ LES GRANDES ENTREPRISES

mm ooul

" NON

Ne sait pas/
Refus de répondre

7 %"

* Il est a noter qu’en certaines occasions les totaux peuvent
ne pas correspondre a I'addition manuelle des nombres
présentés. Pour plus de détails sur la méthodologie,
référez-vous a la page 8.

DUREE DE ENGAGEMENT DES GRANDES
ENTREPRISES A LEGARD DES CAUSES

Moins d’'un an 0%
Entre 1et 3 ans 33%
Entre 3 et 5 ans 37%
Entre 5 et 10 ans 10 %
10 ans et plus 17 %
MOYENNE 4,7 ans
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En 2018, 77 % des dirigeants de grandes entreprises affirment que leurs
investissements philanthropiques sont en lien avec leur mission d’entreprise.
Cette tendance est significativement plus élevée que chez les PME, seulement
42 % de celles-ci indiquant qu’il y a une corrélation entre les dons qu’ils
effectuent et la mission de leur entreprise.

Tel qu'expliqué dans la section de I'Etude sur les PME, ces dernieres sont
généralement plus flexibles dans le choix d’une cause ou d’un organisme

a appuyer, tout en étant toujours en période de structuration sur le plan

de leur politique d’investissement communautaire. En contrepartie, comme
nous le verrons plus loin dans cette section, 87 % des grandes entreprises
possedent une politique de dons officielle, comparativement a 8 % des PME.
Ces résultats pourraient s’expliquer par le nombre élevé de demandes de
sollicitation regues, qui justifie la nécessité pour les grandes entreprises de

se doter de criteres de sélection et d’un processus d’évaluation des requétes.
A cet effet, plusieurs entreprises vont identifier un ou quelques créneaux de
prédilection (ex.: santé, éducation, sports, arts), généralement en lien avec leur
secteur d’activité, ce qui facilite le tri des demandes et a un impact positif dans
le développement de leur image corporative et I'atteinte de leur clientele cible.
C’est notamment le cas de l'entreprise de télécommunication Bell, qui a choisi
de centrer ses efforts en matiere d’investissement communautaire dans le
domaine de la santé mentale.

Durée de I’engagement

De maniere générale, 70 % des grandes entreprises s’engagent a moyen terme

aupres d’une cause, soit pour une durée allant d’un a cinqg ans. La durée moyenne

d’engagement des grandes entreprises auprés des organismes est de 4,7 ans.
Il est intéressant de noter qu’aucune d’entre elles n‘appuie une cause pour moins
d’un an et que 37 % le font pendant une période de 3 a 5 ans. De plus, pres
d’une grande entreprise sur cing soutient une cause pour 10 ans et plus.
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De tels chiffres démontrent une certaine fidélité des grandes entreprises,

ce qui constitue une excellente nouvelle pour les organismes souhaitant batir
des relations durables avec de solides partenaires. Bien que ce constat soit
encourageant, les organismes ne doivent toutefois pas se reposer sur leurs
lauriers. Tout comme nous le verrons plus loin dans cette section, les grandes
entreprises ont des attentes élevées en contrepartie des dons versés. Il ne
faut jamais oublier que les organismes doivent investir du temps et de I'énergie
dans leurs relations avec les donateurs. Pour ce faire, plusieurs initiatives
peuvent étre déployées, telles que le partage de leurs avancements et
réalisations, I'envoi de communications personnalisées et I'établissement

d’un processus de rétroaction avec les donateurs. Autrement dit, il faut
entretenir le lien et démontrer que l'argent investi se convertit en résultats
concrets et profitables!

Secteurs privilégiés

Tout comme les PME et les individus, les grandes entreprises privilégient les
dons dans le secteur de la santé, et ce, a hauteur de 67 %. Elles accordent
également une importance considérable au secteur de I’éducation, qui arrive
au deuxieéme rang avec 47 %. Il est intéressant de noter que les grandes
entreprises sont particulierement concernées par I'’éducation, qui ne vient
pourtant qu’aux sixieme et septieme rangs des secteurs de prédilection

des PME (16 %) et des donateurs individuels québécois (14 %).

SECTEURS PRIVILEGIES PAR LES GRANDES ENTREPRISES

2013 2018
Santé 75 % 67 %
50 % 47 %

Education

Lutte contre la pauvreté et I'exclusion sociale
Services communautaires locaux 31 % 27 %
Arts et culture 28 % 20 %

13 %

Environnement

Sports et loisirs k%)
) 0% 10 %
Aide d’urgence
13 %
Autres EEEE— Ll
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En comparant les chiffres de cette année avec ceux de 2013, il est possible de
voir que les secteurs de la santé, de I'enfance et la jeunesse ainsi que des arts
et de la culture ont un peu perdu de leur popularité. Cependant, les dirigeants
de grandes entreprises semblent avoir un intérét croissant pour les secteurs de
'environnement, de l'aide d’urgence et des sports et loisirs. Ce dernier a par
ailleurs connu une croissance notable, passant de 3 % en 2013 a 20 % en 2018.

Finalement, 63 % des dirigeants de grandes entreprises considerent qu’il
est important que leur société pose des gestes philanthropiques dans les
communautés culturelles.

ACTIVITES-BENEFICE SUSCITANT LE PLUS DE Activités-bénéfice qui suscitent le plus de demandes
DEMANDES DE CONTRIBUTION DE LA PART . .
DES EMPLOYES DES GRANDES ENTREPRISES de contribution
2013 2018 Les trois activités qui générent le plus de demandes de contribution financiere
dans les grandes entreprises sont les défis sportifs, les défis du type
Movember, tétes rasées, etc. ainsi que les soupers-bénéfice. Il est intéressant
oo, marche) IIREE 80 % de noter que ce sont les activités a caractére défi qui engendrent le plus de
Défi du type demandes de contribution de la part des employés, celles-ci ayant connu
ey une Iégere augmentation depuis 2013.

_ Une tendance a la baisse est toutefois observée du coté des activités dites
Souper-bénéfice 63 % 50 %

plus traditionnelles comme les soupers-bénéfice, les tournois de golf ainsi que

- les bals et galas. Les spectacles-bénéfice affichent la baisse la plus marquée,
Tournoi de golf 59 % 40 %

accusant une diminution significative de 30 % en cing ans.

Bal/Gala 44 % 37 %

Spectacle-bénéfice 53 % 23 %

Don en rapport avec
le bénévolat que leurs
employés ont fait 6%

" 7%
au cours de I'année
Autres k% Sh%
Ne sait pas/
Refus de répondre 9% SR
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Implication, sources

de motivation et attentes
des grandes entreprises

Cette section dresse un portrait des éléments qui motivent les grandes entreprises
a s'impliquer aupres des organismes de bienfaisance, en s’attardant sur les criteres
qui guident leur décision, sur les éléments de reconnaissance qui les intéressent
et sur leurs principales attentes envers les organismes de bienfaisance. Les roles
privilégiés par les grandes entreprises dans les organismes qu’elles soutiennent

y sont aussi précisés.

PRINCIPAUX CRITERES INFLUENCANT La responsabilité sociale fait maintenant partie intégrante des pratiques des
5:":&2:;;'?"“5 ENTREPRISES ENVERS grandes entreprises. Plus encore, les consommateurs s’attendent dorénavant
a ce que les entreprises en tiennent compte. D’ailleurs, selon une étude
2013 2018 menée en 2014, 55 % des répondants affirment étre préts a payer un peu
plus cher pour les produits et services de compagnies engagées a avoir un
impact positif sur la société et 'environnement (Nielsen, 2014). Les entreprises

Crédibilité, notoriété

g‘e';":::;"‘e“‘ 75 % 80 % qui déploient une stratégie d’investissement communautaire ne ciblent pas

uniguement le profit; elles visent également a améliorer leur empreinte sociale
ILien d’af;aire;avec et a générer diverses retombées telles que la satisfaction des employés et
les membres du
CA ou du cabinet I'accroissement de leur notoriété au sein de la communauté d’affaires. Méme
de campagne 8 8 X X . .

si les motivations sont nombreuses, il ne faut pas conclure que les grandes
Connexité du produit entreprises sont prétes a s'impliquer de n'importe quelle facon ou n'ont pas
ou des services L. N .
avec la cause d’attentes précises a I'égard des organismes soutenus.
ou I'organisme 41 % 47 %

o . 5 . . N s .

Qualité de Criteres influencant I'implication aupres d’un organisme
I'approche >
de I'organisme 22 % 37 % N . 1 < o .

Outre la nature méme de la cause, certains éléments spécifiques influencent
Visibilité offerte la décision de donner des grandes entreprises. Ainsi, la crédibilité, la notoriété
e et le rayonnement d’une cause est le critere qui influence le plus les grandes

entreprises a s'impliquer.
Cause valorisée

par les membres

el % 30 % Le deuxieme critére le plus important pour les dirigeants de grandes entreprises

dans le choix d’une cause ou d’un organisme a appuyer est le lien d’affaires

avec les membres du CA ou du cabinet de campagne. Fait a noter, ce critere

a6 2% est ressorti seulement en sixieme position du cété des PME. En effet, le
deuxiéme critere le plus important pour les PME est la valorisation de la cause
par les employés. Pour expliquer ce fait, nous avancons que les dirigeants de
petites et moyennes entreprises ont des liens plus étroits et directs avec leurs
employés, ce qui les incitent a privilégier des causes qui touchent ces derniers.

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020 m
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Autres
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Pour leur part, les dirigeants de grandes entreprises vont plutot s'appuyer sur
les liens d’affaires établis au sein de leur vaste réseau professionnel.

Il convient aussi de préciser que la connexité du produit ou du service avec la
cause ou l'organisme est un critére important aux yeux de 47 % des dirigeants
de grandes entreprises. Ainsi, un organisme qui cherche a faire une demande
de don a tout intérét a capitaliser sur les liens qu’il partage avec I'entreprise
ciblée, aussi bien au chapitre de la mission que de la clientéle desservie.

Enfin, il est intéressant de noter que le pourcentage de grandes entreprises
qui considérent que la qualité de I'approche de I'organisme est un critere
influent a augmenté de 15 % entre 2013 et 2018, ce qui rappelle aux
organismes I'importance de préparer avec beaucoup de soin toute demande
de don. Il est notamment essentiel d’accorder autant d’attention au contenu
(ex.: informations pertinentes, retombées du projet a financer, démonstration
de l'utilisation adéquate de l'argent, transparence) qu’au contenant (ex.: qualité
des documents transmis, éloquence de l'interlocuteur, visuel qui touche la
corde sensible).

Eléments de reconnaissance les plus intéressants

Lorsqu’elles effectuent un don, les grandes entreprises considerent que

les deux éléments de reconnaissance les plus intéressants sont d’abord

la visibilité dont elles profitent lors d’'un événement de I'organisme, puis

le fait de voir le nom de I'entreprise associé a un lieu ou a un équipement.
Ce deuxieme élément a d’ailleurs connu une Iégere augmentation au cours
des derniéres années, passant de 28 % en 2013 a 47 % en 2018.

ELEMENTS DE RECONNAISSANCE LES PLUS INTERESSANTS POUR LES GRANDES ENTREPRISES

2013 2018
Visibilité de leur entreprise lors d’'un événement de I'organisme 63 % 60 %
Nom de leur entreprise associé a un lieu ou un équipement 28 % 47 %
H s publics/Présidence d’h 28 % 27 %
Visibilité dans un journal 25 % 20 %

16k% 10 %
Inscription du nom de leur prise sur un tableau de r .

13 % 7%
Hyperlien du logo de leur entreprise sur le site de I'organisme .

10 %

Autres 3%

3% 3%

Aucun élément, la reconnaissance importe peu
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Lanalyse des sondages laisse aussi voir que les grandes entreprises
accordent moins d’intérét que les PME a la présence d’un hyperlien de leur
logo sur le site de I'organisme. En effet, 7 % d’entre elles y sont intéressées,
comparativement a 27 % des PME. Les grandes entreprises se montrent quant
a elles plus attirées par les honneurs publics et la présidence d’honneur,

a hauteur de 27 %, comparativement a 6 % pour les PME. Cette tendance
pourrait éventuellement changer compte tenu de I'accroissement significatif
du nombre de dirigeants de PME souhaitant s'impliquer dans les campagnes
majeures de financement, que ce soit a titre de président de campagne

ou de membre du comité de campagne.

Le fait que seulement 3 % des grandes entreprises estiment que la
reconnaissance leur importe peu prouve bien I'importance de cet aspect.
Dans ce contexte, il devient primordial pour les organismes de se doter d’'un
programme de reconnaissance judicieux qui tient compte de leur réalité et
de celle des entreprises ciblées. Cet outil devient aussi pour les organismes
une bonne occasion d’'innover et de se démarquer en proposant aux grandes
entreprises des éléments de reconnaissance personnalisés, distinctifs et
novateurs, qui mettent notamment a profit les avantages liés aux nouvelles
technologies.

PRINCIPALES ATTENTES DES Principales attentes
GRANDES ENTREPRISES ENVERS
LES ORGANISMES SOUTENUS Les trois principales attentes des grandes entreprises a I'égard des
fondations et organismes soutenus sont I'amélioration continue des services
2013 2018 . . . . . . . a4
prodigués, puis la transparence et la saine gestion, et enfin le maintien
d’une gouvernance de qualité au sein de I'organisme.
Ame’]ioration
:::\::::::::sdigués 81 % 80 % En ce qui concerne la seconde attente en importance, soit la transparence et
la saine gestion, le pourcentage de dirigeants de grandes entreprises I'ayant
F— - mentionnée a augmenté de 14 % depuis cing ans. Lentretien et le maintien
: ; 63 % 77 % ) . T e < ~ <.
cteainelgestion d’une relation privilégiée a également progressé durant la méme période, se
AT situant maintenant au quatrieme rang. Enfin, il est intéressant de constater que
g:‘;‘[f;l'i‘fé"‘e 69 % 67 % parmi les dirigeants de grandes entreprises, aucun n’'a indiqué ne pas avoir
Entretion et d’attentes envers les fondations et organismes soutenus. Autrement dit, les
ntretien e
m?irtr}ien djl{rlls » e a6 dirigeants ont tous des attentes! Les résultats confirment donc I'importance qui
relation privilegiee
doit étre accordée a la bonne gestion et au développement des organismes,
Accroissement > 5 R - . .
du rayonnement 413% 30 % de méme qu’a I'entretien des relations avec les donateurs.
Autres 0% 0 %
Aucune attente 0% 0%
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Implication aupres des organismes

Les dirigeants de grandes entreprises préferent s'impliquer auprés des
organismes a titre de membre du conseil d’administration. Il s’agit d’'une
tendance a la hausse, le pourcentage de répondants souhaitant jouer un tel
réle étant passé de 59 % en 2013 a 70 % en 2018. Le fait d’occuper le réle
de président d’honneur d’un événement s’avere également tres populaire,
arrivant en deuxieme position avec 60 %.

Les roles de bénévole, membre du comité de campagne et membre d’un
comité organisateur d’événement sont trois éléments également appréciés
par les dirigeants de grandes entreprises. Le dernier de ces trois roles a
dailleurs connu une Iégére augmentation depuis 2013.

Il est aussi intéressant de noter qu’en 2018, aucun répondant n’a choisi
«aucun ou simple donateur» a la question sur le réle que souhaitent jouer

les dirigeants de grandes entreprises dans les organismes. De toute évidence,
ceux-ci veulent donc tous s'impliquer d’une quelconque fagon au sein des
organismes. Il s’agit d’'une excellente nouvelle, qui rappelle a ces derniers
importance de déployer des stratégies visant a mobiliser cette force de
travail afin d’en tirer un maximum de profit.

ROLE QUE SOUHAITENT JOUER LES DIRIGEANTS DE GRANDES ENTREPRISES DANS LES ORGANISMES

2013 2018
Membre d’un conseil d’administration 59 % 70 %
T Py — 53 % 60 %
Bénévole 34 % 43 %
Membre d’un comité de campagne 34 % 37 %
Membre d’un comité organisateur d’événement 19 % 30 %
Présidence de campagne 28 % 27 %
Présidence d’un conseil d’administration 28 % 23 %
Autres 3% 0%
Aucun ou simple donateur 3% 0%
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Organisation

philanthropique

Cette section présente les processus de traitement des demandes de don chez
les grandes entreprises. Les principaux décideurs ainsi que les délais de traitement
des demandes y sont aussi spécifiés.

Face a I'affluence des demandes de don recues au cours des derniéeres
années, les grandes entreprises ont plus que jamais intérét a structurer les
processus qui facilitent leur traitement. C’est ce qui leur permet de répondre
de facon rapide et efficace aux organismes, en cohérence avec leur politique
de dons et leur stratégie d’investissement social. Mais concretement, qui
décide de l'attribution des dons, selon quels critéres et en combien de temps?

Principal décideur

Le principal décideur d’'une demande de don varie selon le montant demandé.

PRINCIPAL DECIDEUR LORS D’UNE DEMANDE DE DON

Don de 100 000 $ Don de moins de
et plus 10000$

Comité constitué de diri / i ires/ bres du CA

Président ou chef de la direction

Haut dirigeant ou cadre

Comité constitué d’employés

Responsable des dons et commandites

Comité de dons (sans précision)

Siege social si I'entreprise est une filiale 0% 0%

Autres 0% 0%
7%

Ne s’applique pas | 0%
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DON DE 100 000 $ ET PLUS Don de 100 000 $ et plus
2013 2013 Sans grande surprise, les demandes de don de 100 000 $ et plus sont
évaluées par des personnes de haut niveau dans I'entreprise. En effet, dans
32'3!?;2222‘7“ 30 % des entreprises, c’est un comité constitué de dirigeants, gestionnaires
gf:':‘;'r‘::::sc’A et/ou membres du CA qui prend la décision, alors que le président ou le

chef de la direction s’en occupe dans 20 % des sociétés.

et ol etion Le président ou le chef de la direction est Iégerement moins porté a prendre

des décisions dans le cas des dons majeurs qu’il y a cing ans, le pourcentage
de ceux qui le font étant passé de 34 % en 2013 a 20 % en 2018. A l'inverse,
une augmentation des décisions prises par un comité constitué de dirigeants,
gestionnaires et/ou membres du CA a été observée, cette facon de faire
étant adoptée par 30 % des grandes entreprises en 2018, comparativement

a 13 % en 2013. Laccroissement du nombre de demandes de don recues

par les grandes entreprises pourrait avoir incité les présidents et les chefs

de la direction a déléguer cette responsabilité a un comité constitué de

hauts dirigeants.

DON DE MOINS DE 10 000 $ Don de moins de 10 000 $

En ce qui a trait aux demandes de don de moins de 10 000 $, 57 % des
entreprises disent que la décision quant a 'acceptation ou au refus est
prise par le responsable des dons et commandites. Il s’agit d’'une hausse
significative de 35 % en cing ans. Dans 20 % des entreprises, c’est un
haut dirigeant ou un cadre qui agit comme principal décideur.

2013 2018

Responsable
des dons
et commandites

DELAI MOYEN DE TRAITEMENT POUR Délai de traitement des demandes de don
UNE DEMANDE DE DON

Il est logique de croire que le montant de la sollicitation a une influence

10%0351:5 nll)o(;:sd:e sur la vitesse a laquelle la demande est traitée. Cest en effet le cas, puisque
et plus 10 000 § 57 % des grandes entreprises répondent en trois mois et moins aux demandes
de don de 100 000 $ et plus, tandis que pour les dons de moins de 10 000 $,
Moins d’un mois 17 % 37 % le pourcentage est de 90 %.
Entre 1 et 3 mois Ces chiffres sont relativement similaires a ceux de 2013. Il y a toutefois une
10% certaine variation en ce qui a trait au délai de traitement des dons majeurs.
BERCCRBIEE En effet, le pourcentage de grandes entreprises qui prennent entre 4 et 5 mois
Entre 6 et 11 mois 7% 0% pour traiter ces demandes a augmenté de 24 % en cing ans. Au cours de
la méme période, une diminution de 12 % du pourcentage d’entreprises
12 mois et plus 0% 0% traitant ces mémes demandes entre 6 et 11 mois a été observée. Tel que vu
e sait pas/ . o préc-édemlment, les décisions prises par les comités constitués de dirigeants.,
Refus de répondre gestionnaires et/ou membres du CA sont en hausse. Cette tendance pourrait

possiblement expliquer une amélioration des processus et I'accélération du
délai de traitement des demandes.
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PRESENCE D’UNE POLITIQUE DE DONS
OFFICIELLE

2013 2018

mmoul NON

MISE SUR PIED D’UNE FONDATION PROPRE
A LENTREPRISE

2018

40 %

moul NON

ORGANISATION D’ACTIVITES
PHILANTHROPIQUES
POUR LE TEAMBUILDING

2018

ol NON

PRESENCE DE FEMMES DANS L'EQUIPE
DE DIRECTION

2018

0% 0%

1-25%
26-49%

50 % 3k
51-99 % U
100 % 1%
Ne sait pas/

Refus de répondre
(3

MOYENNE
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Politique de dons

Le nombre de grandes entreprises qui se dotent d’une politique de dons
officielle a Iégérement augmenté, une hausse de 10 % ayant été enregistrée en
'espace de cing ans. Cette observation démontre que les grandes entreprises
veillent toujours a structurer leur processus de don, ce qui est une bonne
nouvelle pour les organismes!

Mise sur pied d’une fondation

Il est important de noter que 40 % des grandes entreprises affirment avoir
mis sur pied une fondation qui leur est propre. Ces fondations ceuvrent
majoritairement dans les secteurs de la santé, I'enfance et la jeunesse, ainsi
que I'éducation. Rappelons qu’en créant sa propre fondation, une entreprise
peut s’assurer d’effectuer une meilleure distribution des dons et d’avoir

un impact accru en termes de retour sur investissement.

Activités philanthropiques pour le teambuilding

Les grandes entreprises souhaitant mobiliser leurs employés vont parfois
opter pour l'organisation d’activités philanthropiques visant a renforcer I'esprit
d’équipe de leur personnel. Il est intéressant de noter que 77 % d’entre elles
ont recours a cette stratégie, soit trois grandes entreprises sur quatre.

Présence de femmes dans I’équipe de direction

Les grandes entreprises doivent encore travailler sur la parité au sein de leur
équipe de direction. En effet, ces équipes ne comptent en moyenne que 36 %
de femmes. De plus, seulement 3 % des dirigeants affirment que leur équipe
de direction compte autant de femmes que d’hommes.
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Faits saillants PME

ETAT DES DONS ET COMMANDITES

MOYENNE

[@ 2

EN DONS EN COMMANDITES BIENS ET SERVICES
OFFERTS EN DONS
ET COMMANDITES

L

DEPUIS 2016

AUGMENTATION DIMINUTION DIMINUTION

POLITIQUE DE DONS

o 888

DES PME POSSEDENT
UNE POLITIQUE DE DONS

ET COMMANDITES. 34 % DES DIRIGEANTS DE PME

SOUHAITENT REEVALUER LEURS

INVESTISSEMENTS AUX CAUSES
QU’ILS SOUTIENNENT AU COURS
DES CINQ PROCHAINES ANNEES.

TRAITEMENT DES DONS

LES DECISIONS SONT PRISES DANS 79 %
DES CAS PAR LE PRESIDENT, LE CHEF
DE LA DIRECTION, LES ASSOCIES
ET/OU LES PROPRIETAIRES.

88 % DES DEMANDES DE DON
1 SONT TRAITEES EN MOINS D’UN MOIS.

ELEMENTS DE RECONNAISSANCE PREFERES

VISIBILITE LORS DES EVENEMENTS DE LORGANISME.
HYPERLIEN DE LEUR LOGO SUR LE SITE DE L'ORGANISME.
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CULTURE PHILANTHROPIQUE DES DIRIGEANTS

EN MOYENNE, LES
PME APPUIENT UNE
CAUSE PARTICULIERE
PENDANT 4,5 ANS.

CONSIDERENT QUE LA
CULTURE PHILANTHROPIQUE
EST UNE VALEUR
IMPORTANTE POUR

LEUR ENTREPRISE.

S’ENTENDENT POUR DIRE
QUE LA PHILANTHROPIE
EST UNE BONNE FACON
DE VALORISER LES
EMPLOYES ET LES MEMBRES
DE L’EQUIPE DE DIRECTION.

AFFIRMENT QUE LEURS
INVESTISSEMENTS

25 % PHILANTHROPIQUES SONT
EN LIEN AVEC LEUR

MISSION D’ENTREPRISE.

ESTIMENT QUE LEUR
ENTREPRISE INVESTIT 0,25 %
ET PLUS DE SES PROFITS
DANS LA COMMUNAUTE,

UNE AUGMENTATION
SIGNIFICATIVE DEPUIS 2013.

SOUHAITENT S’IMPLIQUER
D’UNE QUELCONQUE FACON
AU SEIN DES ORGANISMES
(EX.: MEMBRE DU CA,
PRESIDENCE D’HONNEUR
D’UN EVENEMENT).

PRINCIPALE ATTENTE A LEGARD DES ORGANISMES SOUTENUS
TRANSPARENCE ET SAINE GESTION.



Etat des dons

et commandites

Cette section dresse un portrait de la place des PME en philanthropie au Québec.
Lévolution du budget moyen annuel que celles-ci consacrent aux dons et aux
commandites y est présentée afin de comprendre la position de plus en plus
importante gu’elles occupent dans le marché.

LES PME AU QUEBEC

moins de

Petites entreprises 9 e

entre 100 et

Moyennes entreprises 499 employés

Un petit mot sur I’échantillonnage

Prenez note que 79 % des entreprises
ayant participé au sondage aupres des
PME comptent moins de 10 employés,
ce qui constitue un échantillonnage
représentatif de la réalité des PME

au Québec.
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En 2016, le Québec comptait pres de 240 000 PME, ce qui surpasse nettement
le nombre de grandes entreprises établies dans la province, qui se situe

autour de 600. Acteurs économiques majeurs, les PME sont responsables

de la création de plus de 90 % des emplois au Québec et participent de
maniére active au PIB de la province, puisque 50 % de celui-ci provenait

de leurs activités en 2011 (Institut de la Statistique du Canada, 2016). Leur
présence importante dans le paysage québécois fait d’elles une masse

critique d’entreprises a ne pas négliger en philanthropie.

Si la philanthropie était jusqu’a tout récemment davantage associée

aux grandes entreprises qu’aux PME, ces dernieres sont de plus en plus
nombreuses a poser des gestes philanthropiques significatifs. Dans notre
récent sondage sur I'apport des PME en philanthropie au Québec, commandé
a la firme Léger en 2017, prés des trois quarts des dirigeants de PME
québécoises considéraient avoir une part de responsabilité importante

dans le développement de la culture philanthropique et affirmaient méme
souhaiter se positionner comme des joueurs actifs dans les causes caritatives
au Québec. Chez pres de 25 % des dirigeants de PME, cet engagement
philanthropique pourrait se traduire d’ici les dix prochaines années par un
don significatif dépassant largement le budget qu’ils accordent actuellement
a la philanthropie. De plus, 16 % d’entre eux songeaient sérieusement a faire
un don lors de la vente ou du legs de leur entreprise ou au moment de leur
retraite (Episode, 2017).

La philanthropie apparait donc comme un enjeu de plus en plus valorisé par
les PME et puisque ces derniéres occupent une place prépondérante dans
la province, elles deviennent des partenaires de choix pour les organismes
caritatifs.
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AU COURS DES 5 PROCHAINES ANNEES, Emergence d’une culture philanthropique chez les PME
LES DIRIGEANTS DE PME SOUHAITENT... ) R
En 2018, les trois quarts des dirigeants de PME du Québec considerent que

34% la culture philanthropique est une valeur importante au sein de leur entreprise.

Réévaluer leurs politiques
de dons et commandites

i N Selon les répondants, il s’agit d’ailleurs d’'une bonne maniére de valoriser
Réévaluer leurs investissements 349
0

aux causes soutenues actuellement a la fois les membres de I'équipe de direction (51 %), les employés (49 %)
et les fournisseurs (36 %).

Créer leur image de marque

0
en philanthropie 1%

Créer un événement majeur o Actuellement, 6 PME sur 10 sont établies au Québec depuis plus de 10 ans
CAE e S (Institut de la Statistique du Québec, 2017). Maintenant plus stables sur
Créer leur propre fondation 4% les plans organisationnel et financier, les PME pourraient ainsi étre plus

prétes a faire des dons ou a s'impliquer activement aupres des organismes
de bienfaisance. La place grandissante de la releve entrepreneuriale dans
les PME pourrait aussi expliquer I'émergence d’une culture philanthropique
plus affirmée chez celles-ci. En effet, les entrepreneurs de la nouvelle vague,
souvent issus de la génération des Y ou des X, sont plus sensibles a la
philanthropie. Les jeunes PME, tout comme les PME de deuxieme ou de

BUDGET MOYEN POUR LES DONS EN ARGENT P s s
UDGET Mo OUR LES DONS ¢ troisieme génération, sont donc plus intéressées a s'impliquer dans leur

2013 2018 communauté et a faire des dons importants aux organismes caritatifs.

Cet intérét croissant pour la culture philanthropique dans les PME pourrait
expliquer la volonté de plus en plus soutenue de leurs dirigeants de structurer

Moins de 500 $ 70 % 46 % . X X .
leurs processus et leurs politiques en investissement communautaire. En effet,

E“;{ﬁgggg 12k bien que seulement 8 % des PME possedent une politique de dons et
commandites en 2018, 34 % des dirigeants sondés souhaitent réévaluer

Entre 1001$ 13 %

et5000$  n——TE dans les cinq prochaines années leurs politiques de dons et commandites
Entre 5001 ou leurs investissements aux causes soutenues. En outre, plus de 10 % de

CHBEEDS e 2 ceux-ci désirent créer leur image de marque ou mettre sur pied un événement

10:3-;:; 4% 5 % majeur en philanthropie, une tendance beaucoup plus marquée quauparavant.

Budget moyen en dons
MONTANT

L ghicar {loer Depuis 2013, la moyenne totale des dons versés a des organismes de
bienfaisance par les PME a lIégérement augmenté, passant de 1 428 $ en 2013
a 1705 $ en 2018.

BUDGET MOYEN POUR LES COMMANDITES

En effet, 70 % des PME avaient donné moins de 500 $ en 2013 et en 2018,
2013 2018 ce pourcentage s'établissait a seulement 46 %. De plus, alors qu’en 2013
elles étaient respectivement 12 % et 13 % a allouer des budgets entre 500 $
et 1000 $ et entre 1001 $ et 5 000 $, les PME sont significativement plus

: 77 % 56 %
Moins de 5005 nombreuses a le faire en 2018 (21 %).
Entre 500 $ 1% 1ok%
et1000$ ] .
Budget moyen en commandites
Entre 1001$ 7% 17 %
4 . .

S0 Pendant que le budget annuel en dons des PME enregistrait une hausse

E":.’ié{,’f,’;i 9 9 intéressante, les sommes consacrées aux commandites diminuaient
e lIégérement, passant de 1578 $ en 2013 a 1206 $ en 2018. Toutefois,
us de
10 0000 $ & Sh% la méme tendance est observée du cbté des commandites que de celui

des dons. Ainsi, le nombre de PME ayant un budget en commandites de
moins de 500 $ a significativement diminué, alors que celles y consacrant
plus de 500 $ a significativement augmenté.

MONTANT
MOYEN 1578 $ 1206 $
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VALEUR MOYENNE DES BIENS ET SERVICES Ces résultats sont principalement dus au plus grand intérét des PME pour

OFFERTS EN DONS ET COMMANDITES la philanthropie, mais aussi a 'augmentation des efforts de sollicitation dont

2013 2018 elles font I'objet de la part des organismes de bienfaisance et des fondations.
Devant une concurrence qui croit toujours dans le marché philanthropique et
Moins de 100 § une sollicitation de plus en plus importante auprés des grandes entreprises,
plusieurs organismes de bienfaisance se tournent vers les PME lorsque vient
Em:;ggg le temps de solliciter un don ou une participation bénévole. Celles-ci se
Entre 501§ 3% B retrouvent donc davantage sollicitées et elles préferent parfois opter pour
. le don pur, qui demande beaucoup moins d’engagement que la commandite.
Entre 1001$ 8 % 14 %
et50005  e—— . .
Valeur moyenne des biens et services offerts
Entre 5001$ o
et100008 3% 0% en dons et commandites
Ent;tez‘lggggg - - Alors que la valeur des biens et services offerts en dons et commandites
avait significativement augmenté entre 2011 et 2013, elle a diminué en 2018
e 0o 1% pour atteindre 3 010 $. 34 % des PME ont offert moins de 100 $ en biens et
o de services, alors que 22 % ont donné entre 100 $ et 500 $, 14 % entre 501 $
50 0000 $ Eh k% et 1000 $ et 14 % entre 1001 $ et 5 000 $. Ces résultats concordent avec
la diminution des commandites observée en 2018.
MOYEN Profits investis dans la communauté

Depuis 2013, le pourcentage des profits des PME investis dans la communauté
a sensiblement augmenté. Ainsi, 42 % des dirigeants de PME estiment que
leur entreprise investit moins de 0,25 % des profits dans la communauté au
moyen de dons a des organismes de bienfaisance, alors qu’ils étaient 57 %

PROFITS INVESTIS DANS LA COMMUNAUTE

o e en 2013. De plus, 15 % disent investir entre 0,25 % et 0,5 % de leurs profits
et 11 % entre 0,5 % et 1 %, ce qui représente des hausses significatives en
Moins de 0,25 % = — comparaison avec les chiffres de la derniére étude. La disponibilité financiere
Entre 0,25 % o3 15 % et la stabilité organisationnelle des PME bien établies pourraient expliquer
B cette augmentation, tout comme l'intérét des jeunes entrepreneurs pour
SrE0STY 4w iR la philanthropie. Quoi qu'il en soit, ces résultats sont de bon augure pour

Entre 1.01% le développel ent de la culture philanthropique au Québec.
ntre

¥ 3% 7%

et2%

8 %
Plus de 2 % 9%
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Préferences et habitudes

de dons et commandites

Cette section dresse un portrait des organismes, causes et secteurs privilégiés

par les PME québécoises. Les préférences des PME québécoises en ce qui concerne
les secteurs et les causes qu’elles appuient ainsi que leurs habitudes en matiere
d’investissement communautaire y sont également présentées.

LIEN ENTRE L'INVESTISSEMENT
PHILANTHROPIQUE ET LA MISSION
D’ENTREPRISE CHEZ LES PME

. oul

42 % 57 % [ NON

DUREE DE LENGAGEMENT
DES PME A L'EGARD DES CAUSES

Ne sait pas/
Refus de répondre

Moins d’un an

24 %

Entre 1et 3 ans

26 %

Entre 3 et 5 ans

6 %

Entre 5 et 10 ans

18 %

10 ans et plus

20 %

En 2018, il s'avere encore peu important pour la majorité des PME
québécoises de réaliser des dons en lien avec leur mission d’entreprise.
Toujours en période de structuration sur le plan de leur politique
d’investissement communautaire, les PME sont plus flexibles et intuitives
lorsque vient le temps de choisir une cause ou un organisme a appuyer.

De plus, puisque les décisions organisationnelles sont souvent prises par

le président ou le chef de la direction, celles-ci représentent souvent le reflet
de ses valeurs et de sa sensibilité envers une cause ou un organisme. Cette
tendance, qui différencie significativement les PME des grandes entreprises,
pourrait toutefois changer dans les prochaines années, alors qu’'un nombre
croissant de PME se positionnent sur le marché philanthropique.

Durée de I’engagement

De maniere générale, les PME appuient une cause particuliere pendant
environ quatre ans et demi. Environ le quart des PME accordent un soutien
de moins d’un an aux causes qu’elles appuient, 18 % déclarent s’y engager
pour 5 a 10 ans et 20 % pour 10 ans et plus.

Secteurs privilégiés

Au Québec, la santé, I'enfance et la jeunesse, ainsi que la lutte contre la
pauvreté et I'exclusion sociale sont les trois secteurs les plus prisés par les
PME. D’autres secteurs ont également la faveur des PME, notamment ceux
des services communautaires locaux, des sports et loisirs et de I'éducation.

Evidemment, puisque ce sont les mémes secteurs qui attirent le plus les
donateurs sur une base individuelle, il est permis de croire que les PME

ont des préoccupations similaires a celles du grand public, ce qui n’est pas
étonnant compte tenu du fait qu’elles n’exercent pas, dans la plupart des cas,
une gestion organisée des dons ou n'ont pas d’orientation claire a ce sujet.
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SECTEURS PRIVILEGIES PAR LES PME

2013 2018
Santé 34 % 47 %
Enfance et jeunesse 39 % 32 %
Lutte contre la pauvreté et I'exclusion sociale 24 % 28 %
Services communautaires locaux 40 % 23 %
Sports et loisirs 23 % 17 %
Education 19 % 16 %
13 % 9 %
Arts et culture .
Religion D8 k%
9 %
Environnement Sk
Aide internationale Sh% 1%
Droits et défense des intéréts Sh%) 1%
Politique Sk 1%
Vétérans/ Anciens combattants 0% 1%
Aide d’urgence 0 0%
ACTIVITES-BENEFICE SUSCITANT LE PLUS Quelques changements sont toutefois a noter dans la répartition des dons. En
DE DEMANDES DE CONTRIBUTION . ‘ L .
comparaison avec 2013, la santé semble avoir pris une plus grande importance
2013 2018 auprés des PME, alors que les services communautaires locaux ont quelque
peu perdu de leur intérét. Ce phénomeéne est également observable dans
Souper-bénéfice les secteurs de I'environnement, de l'aide internationale et de l'aide d’urgence.
Défi sportif - o Finalement, plus d’un dirigeant de PME sur deux affirme qu’il est important
(course, vélo, marche) % % . . . .
pour lui de poser des gestes philanthropiques dans les communautés
Tournoi de golf culturelles.
14 % 17 %

S le-bénéfice I . on 2 s rge . .
pectaciebendiie Activités-bénéfice qui suscitent le plus de demandes

Défidut 1 1

Movemeape e 15 % de contribution

tétes rasées, etc. | A L L . .
v 2% Les trois activités qui génerent le plus de demandes de contribution

Bal/Gala e |

financiére dans les PME sont les soupers-bénéfice, les défis sportifs et les
Autres Sk 2% tournois de golf. Ces résultats sont sensiblement semblables a ceux de 2013.
Une légere hausse des activités a caractere défi et du type bal ou gala, qui

1M %
A e 21% . I s . [ )
aeun sont parmi les préférées de la génération Z, est également observée. Enfin,
Ne sait pas/ B T la proportion de PME qui ne démontrent aucun intérét envers les activités-

Refus de répondre o j
bénéfice a augmenté de 10 % en I'espace de 5 ans.
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Implication,

sources de motivation
et attentes des PME

Cette section dresse un portrait des éléments qui motivent les PME a s’impliquer
aupres des organismes de bienfaisance, en s’attardant sur les criteres qui guident
leur décision, sur les éléments de reconnaissance qui les intéressent et sur leurs
principales attentes envers les organismes de bienfaisance. Les rdles privilégiés
par les PME dans les organismes qu’elles soutiennent y sont aussi précisés.

Aujourd’hui, les entreprises gagnent a s'impliquer aupres des collectivités
au sein desquelles elles évoluent. Les grandes entreprises ont intégré la
responsabilité sociale dans leurs pratiques depuis plusieurs années déja.
Bien que ce phénomene soit plus récent chez les PME, ces derniéres sont
de plus en plus nombreuses a adopter des comportements socialement
responsables et a retirer les nombreux avantages d’une telle démarche.

PRINCIPAUX CRITERES INFLUENGANT Criteres influencant I'implication auprés d’un organisme
L'APPUI DES PME ENVERS UN ORGANISME
Outre la nature méme de la cause, certains éléments spécifiques

2013 2018 influencent la décision de donner d’une PME. Ainsi, la crédibilité, la notoriété
et le rayonnement d’une cause est le critére qui influence le plus les PME
Crédibilité, notoriété a s'impliquer.
et rayonnement 61% 52 %

de la cause

Le deuxieme critere le plus important pour les dirigeants de PME dans le choix

Caulsevalorizée d’une cause ou d’'un organisme a appuyer est la valorisation de cette cause
par les membres

du personnel e e par leurs employés. En effet, les plus jeunes générations sont particulierement
intéressées a travailler pour une entreprise socialement responsable. Plus

Visibilité offerte . . L, )

3 leur entreprise des trois quarts des personnes issues des générations X et Z accordent une

par l'organisme = = . AP . . . .
importance significative au fait de travailler pour une entreprise socialement

Qualité de responsable. Ainsi, en appuyant des causes qui sont cheres a leurs employés,

Iapproche y y , . ) . L

de Porganisme 47 % 33 % les PME s’assurent de retenir les meilleurs talents et de motiver leurs équipes.

Connexité du produit La visibilité offerte a leur entreprise par I'organisme et la qualité de I'approche

ou des services . .. n . . s

avec la cause o7 o de l'organisme peuvent aussi jouer un réle important dans le choix d’'une

ou I'organisme . . ‘A . L, , s
cause, d’ou I'importance pour les organismes d’étre bien préparés lors d’'une

Lien d'affaires avec approche de sollicitation.

les membres du

CA ou du cabinet . RN . .

de campagne 17 % 16 % Finalement, le porte-parole associé a la cause semble de moins en moins

14 % o jouer un réle majeur dans cette décision, puisque seulement 8 % des

Porte-parole associé I — .. C s s . . N
dirigeants considerent ce critere important, comparativement a 14 % en 2013.
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Eléments de reconnaissance les plus intéressants

Les deux éléments de reconnaissance qui apparaissent les plus intéressants
pour les PME qui s'engagent sont la visibilité dont elles profitent lors d’un
événement de 'organisme et la présence d’un hyperlien de leur logo sur le
site de I'organisme. Ce deuxieme élément a d’ailleurs connu une augmentation
significative par rapport a 2013 et concorde avec l'intérét grandissant des
donateurs, notamment ceux des générations X, Y et Z, a s’'informer sur les
organismes de bienfaisance en visitant leur site Web.

En contrepartie, les dirigeants de PME ont beaucoup moins d’intérét en 2018
a voir le nom de leur entreprise associé a un équipement ou a un batiment.
En effet, ce type de reconnaissance nécessite souvent un engagement
financier tres important, ce qui ne cadre pas toujours avec la réalité actuelle
des PME.

Finalement, pour pres d’'un dirigeant de PME sur cing, la reconnaissance
influence peu la décision de faire un don a un organisme de bienfaisance.

Ce résultat ne signifie pas pour autant que les dirigeants de PME ne sont

pas intéressés par la reconnaissance qu’un organisme peut leur offrir.

En effet, plus les PME seront sollicitées pour des dons par les organismes

de bienfaisance, plus leurs dirigeants seront intéressés par les opportunités
de reconnaissance qui leur seront offertes. Il est donc important pour les
organismes de bienfaisance de proposer des programmes de reconnaissance
adaptés aux besoins de leurs donateurs et faisant preuve de créativité

et d’originalité, afin de se distinguer des propositions des autres OBNL.

ELEMENTS DE RECONNAISSANCE LES PLUS INTERESSANTS POUR LES PME

2013 2018
Visibilité de leur entreprise lors d’un événement de I'organisme 41 % 34 %
Hyperlien du logo de leur entreprise sur le site de 'organisme 18 % 27 %
Inscription du nom de leur entreprise sur un tableau de reconnaissance 20 % 20 %

13 % 16 %
Visibilité dans un journal

17 %

. VAR (Tl e 7%

Nom de leur entreprise associé a un lieu ou un équipement |

6 % %
H s publics/Présidence d’t 5
Autres 2% 4%

19 % 17 %
Aucun élément, la reconnaissance importe peu ]
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IMPLICATION, SOURCES DE MOTIVATION ET ATTENTES DES PME

PRINCIPALES ATTENTES DES PME ENVERS Principales attentes

LES ORGANISMES SOUTENUS

Transparence
et saine gestion

Amélioration
continue
des services

Accroissement
du rayonnement

Maintien d’une
gouvernance

de qualité
Entretien et
maintien d’une
relation privilégiée

Autres

Aucune attente

2013

71 %

72 % 60 %

50 %

39 % 32 %

25 %

0 %

5 %

2018

64 %

32 %

31%

2%

3%

Les principales attentes des PME quant aux fondations et organismes soutenus
sont tout d’abord la transparence et la saine gestion ainsi que I'amélioration
continue des services offerts par I'organisme. Depuis 2013, I'importance
accordée par les PME a 'amélioration continue des services a significativement
diminué pour laisser la premiere place a la transparence et a la saine gestion.
Nul doute que les PME se sentent davantage attirées par les organismes de
bienfaisance qui diffusent régulierement de I'information sur leurs activités,

le développement de leurs projets, leurs intentions et leurs succes.

Un peu plus de 3 dirigeants sur 10 ont également mentionné I'accroissement
du rayonnement de I'organisme et le maintien d’'une gouvernance de qualité
parmi leurs attentes. L'entretien et le maintien d’une relation privilégié

avec l'organisme a gagné en importance depuis 2013 et cette tendance

est directement liée a I'accroissement de I'intérét des dirigeants de PME

pour la philanthropie. Seulement 3 % des répondants ont indiqué n’avoir
aucune attente envers les organismes qu’ils soutiennent, signe que les PME
sont prétes a donner, mais se montrent exigeantes en retour, notamment

en matiere de gestion et de transparence.

Implication auprés des organismes

Au total, 60 % des PME disent privilégier le bénévolat comme forme
d’implication au sein d’un organisme ou d’une fondation qu’elles soutiennent,
ce qui a significativement augmenté depuis 2013. Un accroissement significatif
du nombre de dirigeants de PME désirant s'impliquer a titre de membre d’un
comité de campagne, président d’'une campagne ou président d’un conseil
d’administration a également été observé. Cette nouvelle tendance refléte la
volonté des PME de jouer un role actif auprés d’un organisme de bienfaisance.
De toute évidence, les dirigeants de PME sont définitivement préts a
s’impliquer puisque 8 d’entre eux sur 10 souhaitent s’engager activement
aupreés des organismes qu’ils soutiennent en endossant un réle spécifique
(ex.: bénévole, poste au sein de I'organisme).

ROLE QUE SOUHAITENT JOUER LES DIRIGEANTS DE PME DANS LES ORGANISMES

2013 2018
Bénévole 49 % 60 %
Membre d’un conseil d’administration 36 % 33 %
Membre d’un comité organisateur d’événement 23 % 31 %
19 9
o 7% ok

Membre d’un comité de campagne I
10 % 16 %

Présidence d’h d’un évé t |
5 % 1%

Présidence d’un conseil d’administration )
. 5 9% 1%

Présidence de campagne ]
Autres k% U%
1 % 8%

Aucun ou simple donateur .
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Organisation

philanthropique

Cette section présente les processus de traitement des demandes de don chez
les PME. Les principaux décideurs ainsi que les délais de traitement des demandes
y sont aussi spécifiés.

Bien que moins structurées que les grandes entreprises, les PME tendent
de plus en plus a organiser tout ce qui touche leurs investissements
communautaires et leur implication sociale. La concurrence accrue dans
le marché philanthropique a provoqué depuis quelques années une
augmentation de la sollicitation et des demandes de don a I'endroit

des PME, ce qui pousse éventuellement celles-ci a faire des choix,

a se positionner et a structurer leurs politiques de dons et commandites.

Principal décideur

Sans surprise, les principaux décideurs lors d’'une demande de don sont le
président ou le chef de la direction, ainsi que les associés ou les propriétaires.
Dans une moindre mesure, le conseil d’administration peut également jouer
un réle dans cette décision.

PRINCIPAL DECIDEUR LORS D’'UNE DEMANDE DE DON

2013 2018
Président ou chef de la direction 30 % 41 %
Associés/Propriétaires 40 % 38 %
8 % 1%
Conseil d’administration
Responsable des dons et commandites 3% 3%
7 %
Haut dirigeant ou cadre Sk
Comité constitué d’employés 0% 1%
Siege social si ’entreprise est une filiale 0% 1%
Autres 1% 0%
1M %
Ne s’applique pas I 3%
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DELAI MOYEN DE TRAITEMENT POUR
UNE DEMANDE DE DON

2013 2018
Moins d’un mois
Entre 1 et 3 mois 8% A%
Plus de 4 mois 0% 0%
Ne sait pas/ 17 %
Refusderépondre [N 4%

PRESENCE D’UNE POLITIQUE DE DONS
OFFICIELLE

2013 2018
93 % 91 %
7% 8 %
1%
I oUl [ NON Ne sait pas/
Refus de répondre
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ORGANISATION PHILANTHROPIQUE

Délai de traitement des demande des dons

Bien évidemment, le président d’'une PME étant souvent le seul dirigeant
principal de I'entreprise, ses décisions en termes de dons et commandites sont
habituellement basées sur ses valeurs et sa sensibilité. Il est donc essentiel
que les organismes désirant solliciter un don auprés d’une PME connaissent
I’histoire de celle-ci ainsi que le parcours et les sensibilités de son président
ou de son propriétaire.

Quel que soit le principal décideur, la prise de décision lors d’'une demande

de don auprés d’'une PME est relativement rapide; selon 88 % des répondants,
elle nécessite moins d’'un mois. Le fait que la décision appartienne au président
et aux associés ou propriétaires de la PME réduit grandement le temps de
réponse et les organismes apprécient la rapidité du retour. En effet, la structure
hiérarchique généralement moins lourde de ces organisations allege et
accélere souvent le processus décisionnel.

Politique de dons

Tout comme en 2013, seulement 8 % des PME ont une politique de dons
officielle. Cette tendance pourrait cependant changer dans les prochaines
années puisque pres de 35 % des dirigeants de PME sondés affirment vouloir
réévaluer leur politique de dons et commandites d’ici a cing ans.




Conclusion

Cette sixieme édition de
I'Etude a permis de tracer
les grandes tendances

en matiere de philanthropie
au Québec en 2020, du
point de vue des individus,
des grandes entreprises

et des PME.

Encore une fois, I'Etude se révele un outil précieux pour les fondations et
organismes qui désirent bien comprendre la réalité actuelle en philanthropie
afin de mieux se positionner et de bonifier leurs stratégies de collecte de
fonds.

En comparant I'édition 2020 avec celles des années précédentes, nous
sommes en mesure de déceler une certaine évolution et d’obtenir une

image plus claire du paysage philanthropique québécois. Bien que plusieurs
similitudes apparaissent en ce qui a trait aux motifs, fagons et préférences
pour effectuer un don, de méme que du cbté des perceptions des donateurs,
quelques nouveautés méritent d’étre soulignées pour chacun des trois volets.

En ce qui concerne les individus, une Iégére diminution du nombre de
donateurs est observée partout au pays, ce qui n’a toutefois pas d’'impact
sur le montant du don moyen. Au Québec, en excluant ceux n’ayant pas fait
de don, les gens contribuent autant, voire plus qu'en 2016. Dans le reste

du Canada, une hausse marquée du montant des dons est méme notée.

La segmentation par génération et I'ajout cette année des volets femmes

et communautés culturelles ont permis de recueillir des données encore plus
précises sur les habitudes de dons de I'ensemble de la société québécoise.
Ainsi, une baisse notable des dons a été enregistrée chez la génération X,
qui passe derriere la génération Y dans le palmares de la générosité.

Cette situation s’explique probablement par le cycle de vie des X et les
charges financieres engendrées par la présence d’enfants mineurs dans

leur foyer. Le sondage nous a aussi appris que les femmes exercent une
plus forte influence que les hommes dans le choix des dons, tandis que

les communautés culturelles privilégient les causes a portée internationale.
Drailleurs, au Québec, le pourcentage d’individus qui disent vouloir augmenter
leurs dons en 2019 est le plus élevé chez les femmes québécoises et les
Québécois nés a I'étranger.

Du cété des grandes entreprises, il ressort clairement que la philanthropie

est une valeur bien ancrée dans leur culture et leurs pratiques. En effet, la
majorité des grandes entreprises ont une politique de dons et accordent une
importance considérable au développement de leurs actions philanthropiques
a long terme. Pour ce qui est des dons effectués en argent et en commandites,
ils sont relativement comparables d’une année a l'autre, affichant une trés
|égere augmentation en 2018.
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Il convient aussi de noter que les grandes entreprises sont prétes a s'impliquer
aupres des organismes, mais pas de n'importe quelle fagon. Celles-ci ont en
effet des attentes qui sont principalement liées a 'amélioration continue des
services prodigués et a la saine gestion.

Chez les PME, une certaine émergence de la culture philanthropique et un
intérét croissant pour celle-ci sont observés. A cet effet, il faut mentionner

la tendance a la hausse des dons versés en argent et du pourcentage

des profits investis dans la communauté. De plus, méme si seulement 8 %
des PME possédent une politique de dons et commandites en 2018, un tiers
des dirigeants sondés souhaitent réévaluer dans les cing prochaines années
leur politique de dons et commandites ou leurs investissements aux causes
soutenues. Enfin, les dirigeants de PME démontrent des attentes accrues au
sujet de la transparence et la saine gestion des organismes, de méme qu’un
intérét marqué pour jouer un réle actif au sein de ces derniers.

A la lumiere de ces résultats, nous pouvons identifier plusieurs enjeux auxquels
les organismes font toujours face. Ceux-ci concernent principalement la saine
gestion, le retour sur investissement pour le donateur, les communications
(branding, positionnement, image, stratégies multicanales, etc.) et 'importance
du lien et de la relation a batir avec le donateur.

Il N’y a aucun doute; la philanthropie est en constante évolution. Cette
étude permet de prendre son pouls de facon périodique afin de bien suivre
sa trajectoire et de guider les organismes dans leurs activités de collecte de
fonds, pour les aider a maximiser la portée de leur action. En bout de ligne,
c’est toute la société qui en bénéficie.
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https://www.mtess.gouv.qc.ca/statistiques/action-communautaire/
https://www.ic.gc.ca/eic/site/061.nsf/vwapj/PSRPE-KSBS_Juin-June_2016_fra-V3.pdf/$file/PSRPE-KSBS_Juin-June_2016_fra-V3.pdf
https://www.ic.gc.ca/eic/site/061.nsf/vwapj/PSRPE-KSBS_Juin-June_2016_fra-V3.pdf/$file/PSRPE-KSBS_Juin-June_2016_fra-V3.pdf
https://www.ic.gc.ca/eic/site/061.nsf/vwapj/PSRPE-KSBS_Juin-June_2016_fra-V3.pdf/$file/PSRPE-KSBS_Juin-June_2016_fra-V3.pdf
http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/science-technologie-innovation/financement_pme/financement-pme-2014.pdf
http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/science-technologie-innovation/financement_pme/financement-pme-2014.pdf
https://www.lesaffaires.com/classements/les-500/liste
https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/89-503-x/2015001/article/14694-fra.htm
https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/89-503-x/2015001/article/14694-fra.htm
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2014/Nielsen-Global-Corporate-Social-Responsibility-Report-June-2014.pdf
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2014/Nielsen-Global-Corporate-Social-Responsibility-Report-June-2014.pdf
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2014/Nielsen-Global-Corporate-Social-Responsibility-Report-June-2014.pdf
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1063060/immigrants-immigration-recensement-statistique-canada-refugies-trudeau-demographie
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1063060/immigrants-immigration-recensement-statistique-canada-refugies-trudeau-demographie
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1020714/remuneration-femmes-hommes-amelioration-dix-ans-annuaire-institut-statistique-quebec-equite-salariale
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1020714/remuneration-femmes-hommes-amelioration-dix-ans-annuaire-institut-statistique-quebec-equite-salariale
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1020714/remuneration-femmes-hommes-amelioration-dix-ans-annuaire-institut-statistique-quebec-equite-salariale
http://images.transcontinentalmedia.com/LAF/lacom/De_Y-a_Z.pdf
http://ici.radio-canada.ca/nouvelles/special/2017/04/kickstarter-indiegogo-projets-campagnes-sociofinancement-entrepreneurs-web/index.html
http://ici.radio-canada.ca/nouvelles/special/2017/04/kickstarter-indiegogo-projets-campagnes-sociofinancement-entrepreneurs-web/index.html
http://ici.radio-canada.ca/nouvelles/special/2017/04/kickstarter-indiegogo-projets-campagnes-sociofinancement-entrepreneurs-web/index.html

Références utiles

Associations de professionnels

AFESAQ

afesaq.qc.ca

Issue de 'union de plus de 126 fondations provenant du réseau

de la santé, 'AFESAQ a pour mission de promouvoir et de défendre
les intéréts de ses membres. La raison d’étre de '’AFESAQ est

de privilégier les rencontres, de créer des échanges et d’offrir

de la formation, de 'information pertinente et des services adaptés
aux besoins de ses membres.

APGP

apgp.com

L'Association des professionnels en gestion philanthropique
regroupe des professionnels reconnus et des partenaires

qui ceuvrent dans le milieu québécois de la philanthropie.
L'Association leur permet de se rencontrer, d’échanger, de bonifier
leurs connaissances, de défendre leurs intéréts et, avant tout,

de faire reconnaitre la profession a I'ensemble de la population.

AFP - Chapitre du Québec

afpquebec.ca

L'Association des professionnels en philanthropie (AFP) - section du
Québec a pour ambition de développer la philanthropie au Québec
et de regrouper des personnes responsables de la collecte de fonds
qui ceuvrent au sein d’organismes a but non lucratif. LAssociation
regroupe 240 professionnels qui gerent plus de 4 milliards de dollars
en budgets opérationnels dans 160 organismes québécois.

Magazines

Alliance

alliancemagazine.org

Alliance est le premier magazine de la philanthropie et de
I'investissement social dans le monde entier. Il fournit des
nouvelles et des analyses de ce qui se passe dans les secteurs
de la philanthropie et de I'investissement social a travers le
monde. Il agit également comme un forum d’échange d’idées
et d’expériences entre praticiens.

Novae

novae.ca

Des sa création en 2006, Novae s’affirme en tant que média
de référence pour tous les influenceurs de I'économie positive
et engagée. Au fil de cette décennie, ses publications en ligne,
concours et conférences sont devenus des ressources
incontournables pour accéder aux idées et inspirations les
plus créatives en matiere d’innovation et d’impact sociétal.
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Philanthropy Roundtable

philanthropyroundtable.org

Depuis plus de 20 ans, la mission de ce réseau consiste a rendre
accessibles au monde a but non lucratif des nouvelles, des emplois
et des idées. Il offre notamment des listes de subventions, des idées
de collecte de fonds, des techniques, statistiques, rapports sur

les décisions fiscales et des tribunaux, des résumés de livres et

un calendrier des événements.

Bénévolat

FCABQ

fcabq.org

La Fédération des centres d’action bénévole du Québec (FCABQ)
est un organisme a but non lucratif qui regroupe 115 centres d’action
bénévole présents presque partout au Québec. Sa mission vise

a contribuer au mieux-étre de la population du Québec par la
promotion, la reconnaissance et le développement des différentes
pratiques de I'action bénévole, en partenariat avec les centres
d’action bénévole.

Professionnels en gestion de bénévoles du Canada (PGBC)
vmpc.ca

Professionnels en gestion de bénévoles du Canada (PGBC) est

un regroupement reconnu pour son expertise dans le domaine de
la gestion des bénévoles. Vouée a I'action sociale, au renforcement
des capacités et au réseautage, I'association relie et dynamise

un réseau de professionnels et rehausse avec passion la qualité

du bénévolat au Canada.

Bénévoles Canada

benevoles.ca

Bénévoles Canada est le représentant pancanadien de l'action
bénévole. Depuis 1977, 'organisme se consacre a la promotion
et au soutien du bénévolat et de la participation civique par la
mise en ceuvre de projets spéciaux, de programmes permanents
et d’initiatives de portée nationale, ainsi que par I’élaboration

de ressources et la prestation de programmes de recherche

et de formation un peu partout au pays.

Bénévoles d’affaires

benevolesdaffaires.org

Bénévoles d’affaires a pour mission d’assurer le lien entre

les gens d’affaires et les organismes a but non lucratif. En offrant
bénévolement leurs services dans leur domaine d’expertise, les gens
d’affaires contribuent ainsi a I'essor et a l'efficacité des organismes
de la grande région de Montréal et du Québec.



http://www.afesaq.qc.ca
http://www.apgp.com
http://afpquebec.ca
http://www.alliancemagazine.org/
http://novae.ca
http://www.philanthropyroundtable.org
http://www.fcabq.org/
https://www.vmpc.ca/about_us_Fr.html
https://benevoles.ca/
http://www.benevolesdaffaires.org

Bénévoles d’Expertise a Québec

Bénévoles d’Expertise (BE) offre un service de jumelage gratuit et
personnalisé entre un organisme communautaire a vocation sociale
des régions de la Capitale-Nationale et de Chaudiere-Appalaches
et des bénévoles experts qui ont pour mandat de soutenir les
administrateurs et les personnes a la coordination et a la direction
dans leurs responsabilités respectives en matiere de gestion,

de planification et de gouvernance.

Dons planifiés

Association canadienne des professionnels en dons planifiés

L'Association canadienne des professionnels en dons planifiés
(la CAGP-ACPDP™® ) a pour objectif de stimuler I'esprit
philanthropique et de favoriser 'laugmentation, en qualité et
en quantité, des dons planifiés a des ceuvres de bienfaisance.
L'association sensibilise le public, dispense de la formation

en matiere de dons planifiés et fait des démarches aupres

du gouvernement pour améliorer le statut fiscal de ces dons.

Un héritage a partager™”

Un héritage a partager"® Québec est un programme de
sensibilisation aux dons planifiés, particulierement aux dons

par testament. Il est soutenu par les Tables rondes du Québec
de I’Association canadienne des professionnels en dons planifiés
(CAGP-ACPDP).

La Chambre des notaires du Québec

La Chambre des notaires du Québec offre des informations
juridiques et des renseignements sur le droit familial, le droit
immobilier, le droit des successions et les testaments.

Réseaux en philanthropie

Fondations communautaires du Canada

Les Fondations communautaires du Canada (FCC) sont un vaste
réseau regroupant les 191 fondations communautaires du pays.

Ce mouvement propose des conseils pour trouver et créer une
fondation communautaire, facilite des partenariats régionaux et
nationaux, concoit et encadre des programmes innovateurs en
partenariat avec leurs membres, publie des rapports, guides, outils
pratiques et autres ressources visant a toujours mieux promouvoir la
philanthropie. Il se prononce aussi sur les enjeux relatifs a la vitalité
des collectivités, a la philanthropie et au bénévolat au Canada

et collabore avec les gouvernements, les conseils consultants
nationaux ainsi que les partenaires nationaux et internationaux

en philanthropie.
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Business for the Arts (Le monde des affaires pour les arts)

Fondée en 1974 par un groupe de PDG de grandes entreprises,
Business for the Arts est I'association nationale des chefs
d’entreprise qui soutiennent les arts.

HUMAGO

HUMAGO est un portail rassembleur a vocation philanthropique
et d’engagement social. HUMAGO, I'agora humaniste, répond aux
besoins des fondations, entreprises et organismes qui désirent
rayonner et se positionner comme des acteurs de changement
favorisant le mieux-étre de la collectivité.

Imagine Canada

Imagine Canada est un organisme qui a pour but de faire la
promotion du réle et de la contribution des OBNL a la société
canadienne. Essentiellement, sa mission consiste a soutenir et
renforcer les organismes de bienfaisance et a but non lucratif
afin qu’ils puissent, a leur tour, appuyer les Canadiens et les
collectivités qu’ils desservent.

Institut Mallet

LInstitut Mallet est un organisme entierement dédié a 'avancement
de la culture philanthropique. Il a été créé en novembre 2011

par les Sceurs de la Charité de Québec et I'Université Laval,

en collaboration avec la Ville de Québec et le Gouvernement

du Québec.

Source OSBL

Source OSBL aide les organismes de bienfaisance et les organismes
sans but lucratif a trouver les ressources et les informations qui

leur permettent de renforcer leur organisme et de mieux servir

les collectivités.

The Resource Alliance

The Resource Alliance crée du contenu et des événements

pour soutenir le changement social en inspirant la collaboration

et I'innovation au sein du secteur a but non lucratif dans le monde
entier.

Réseau Philab

Le réseau canadien de recherche partenariale sur la philanthropie
(PhiLab), anciennement Laboratoire montréalais de recherche

sur la philanthropie canadienne, constitue un lieu de recherche,

de partage d’information et de mobilisation des connaissances des
fondations canadiennes. Des recherches conduites en partenariat
permettent la coproduction de nouvelles connaissances dédiées

a une diversité d’acteurs: représentants gouvernementaux,
chercheurs universitaires, représentants du secteur philanthropique
et organisations affiliées ou partenaires.


http://benevoles-expertise.com/
http://www.cagp-acpdp.org
http://www.unheritage.org/
http://cnq.org
http://communityfoundations.ca/fr
http://www.businessforthearts.org/
http://www.humago.ca/
http://www.imaginecanada.ca/fr/qui-nous-sommes
http://www.institutmallet.org
http://sourceosbl.ca/
http://resource-alliance.org
http://philab.uqam.ca
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IDEOS

ideos.hec.ca

Par diverses initiatives, IDEOS vise a développer des projets

de recherche appliquée, de formation, d’'accompagnement et

de transfert d’expertise en vue d’améliorer significativement la
gestion ainsi que la gouvernance des entreprises et organisations
a vocation sociale ou communautaire. IDEOS privilégie une
approche participative ol les professeurs, étudiants et acteurs

du milieu sont appelés a contribuer a son développement.

Gestion philanthropique

Développement des ressources humaines dans le secteur
bénévole et communautaire (RHSBC)

vsi-isbc.org/fr/hr/hrvs.cfm

Le projet de Développement des ressources humaines dans le
secteur bénévole et communautaire (projet RHSBC) vise a renforcer
la capacité des organismes du secteur bénévole et communautaire
a attirer, soutenir et fidéliser des travailleurs qualifiés. Le projet
découle d’un partenariat entre les Fondations communautaires du
Canada et Centraide Canada. Il est financé par le gouvernement
du Canada, dans le cadre de I'Initiative sur le secteur bénévole

et communautaire.

Institut sur la gouvernance d’organisations privées et publiques
igopp.org

Fruit d’'une initiative conjointe de deux établissements universitaires,
HEC Montréal et I'Université Concordia (I'Ecole de gestion
John-Molson), I'Institut a pour objectif d’étre un centre d’excellence
au Canada et a I'étranger en matiére de recherche et de formation
sur la gouvernance, ainsi qu’un centre d’études sur les meilleures
pratiques dans le fonctionnement de la haute direction des
organisations.

Educaloi

educaloi.qc.ca

Educaloi est un organisme a but non lucratif qui s’est donné pour
mission d’informer les Québécois et les Québécoises de leurs droits
et obligations en mettant a leur disposition de I'information juridique
de qualité, notamment a propos des organismes de bienfaisance,
diffusée dans un langage simple et accessible.

Outils philanthropiques

CanaDon

canadahelps.org

Cet organisme de bienfaisance enregistré a été créé en vue
d’accepter, sur Internet, les dons de charité destinés aux

78 000 organismes de bienfaisance au Canada.

Fondation des dons sans fil du Canada

mobilegiving.ca

La Fondation des dons sans fil du Canada (FDSFC) met le pouvoir
et la portée du sans-fil au service des organismes de bienfaisance
enregistrés sous la forme d’un outil de collecte de fonds.
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La philanthropie au Québec

philanthropie.wordpress.com

Ce blogue vise a valoriser le travail des organismes caritatifs
en partageant les bons coups et les outils disponibles.

ProPhil

prophil.ca

ProPhil est un heureux mariage entre la technologie et la stratégie.
D’un cété, la création et le développement d’'un moteur de
recherche performant et facile d’utilisation, et de l'autre, le partage
d’informations de qualité adaptées a la réalité des OBNL québécois
a la recherche de financement.

Formation

Certificat en Gestion philanthropique - Université de Montréal
fep.umontreal.ca/gestionphilanthropique

Lobjectif général de ce programme est d’acquérir les connaissances
et les habiletés nécessaires pour exercer et évoluer dans des
organisations vouées a la philanthropie.

Certified Fund Raising Executive Program (CFRE)

cfre.org

Le programme du CFRE certifie des professionnels expérimentés de
la collecte de fonds qui aspirent aux plus hautes normes d’éthique,
de compétence et au service de I'avancement du secteur
philanthropique.

Organismes publics
et gouvernementaux

Section «Organisme de bienfaisance » de I’Agence du revenu

du Canada

cra-arc.gc.ca/bienfaisance

Cette section du site Internet de ’Agence du revenu du Canada

met a la disposition des visiteurs tous les renseignements officiels
concernant les OBNL et les fondations privées: administrateurs,
renseignements financiers, liste des donataires et leurs activités, etc.

Direction des organismes de bienfaisance
cra-arc.gc.ca/chrts-gvng/chrts/bt/menu-fra.html

Direction des organismes de bienfaisance a pour mission de
promouvoir I'observation des dispositions de la Loi de I'impot

sur le revenu et du réglement connexe concernant les organismes
de bienfaisance grace a 'uniformité, a I’éducation, a un service de
qualité et a une exécution responsable, ce qui contribue a l'intégrité
du secteur bénévole et au bien-étre social des Canadiens.

Les organismes sans but lucratif et la fiscalité
revenuquebec.ca/fr/sepf/publications/in/in-305.aspx

Cette brochure traite des privileges dont les organismes sans but
lucratif peuvent bénéficier ainsi que de leurs obligations, notamment
en ce qui a trait a 'impdt, a la TPS et a la TVQ, de méme qu’aux
retenues a la source.



https://philanthropie.wordpress.com/
https://philanthropie.wordpress.com/
http://www.fep.umontreal.ca/gestionphilanthropique/?gclid=CMuz-b2Sm6MCFQ9jswodrRl7oA
http://www.cfre.org/
http://www.cra-arc.gc.ca/bienfaisance
http://www.cra-arc.gc.ca/chrts-gvng/chrts/bt/menu-fra.html
http://www.revenuquebec.ca/fr/sepf/publications/in/in-305.aspx
https://ideos.hec.ca/
http://vsi-isbc.org/fr/hr/hrvs.cfm
http://www.igopp.org/-accueil-.html
https://www.educaloi.qc.ca/
http://www.canadahelps.org
http://www.mobilegiving.ca
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Entreprises et fondations privées

Fondations philanthropiques Canada

pfc.ca

FPC est une association de donateurs canadiens regroupant
des fondations publiques et privées ainsi que des ceuvres
de bienfaisance.

Guide des donateurs canadiens

donorsguide.ca

Le Guide des donateurs canadiens est un livre de référence annuel
pour les donateurs et leurs conseillers.

Ethique et normes

Organismes de bienfaisance -

Gouvernance et bonnes pratiques de gestion

bng.qc.ca

Rédigée selon les regles de I'Organisation internationale de
normalisation (ISO), cette norme d’application volontaire vise a doter
les organismes de bienfaisance d’un outil de référence pour mettre

en ceuvre et maintenir de bonnes pratiques de gestion et une bonne

gouvernance.

Guide « Amélioration de I'information annuelle des organismes
sans but lucratif » produit par les Comptables professionnels agréés
du Canada

cpacanada.ca

Ce guide vise a aider les hauts dirigeants et les administrateurs
d’organismes sans but lucratif a préparer des rapports annuels

de qualité qui renforcent la reddition de comptes et fournissent

une information utile aux parties prenantes.
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Programme du Code d’éthique (Imagine Canada)
imaginecanada.ca/fr/normes

Le programme du Code d’éthique permet aux organismes de
bienfaisance de répondre aux attentes de leurs donateurs et

de se distinguer des autres organismes du secteur. Les organismes
du programme sont autorisés a utiliser la marque de confiance

du Code d’éthique, qui indique aux donateurs qu’ils respectent

les normes de collecte de fonds et de responsabilité financiere

du Code. La participation a ce programme bénévole est réservée
a tous les organismes de bienfaisance enregistrés canadiens, ainsi
qu’aux associations canadiennes enregistrées de sport amateur.

«Vers la responsabilisation »,

un projet du Centre des Organismes de bienfaisance
charitycentral.ca

Ce projet a été mis sur pied en vue d’élaborer des ressources
documentaires en texte clair et de fournir des possibilités

d’en apprendre davantage sur les pratiques en matiere de
responsabilisation et de transparence pour les organismes

de bienfaisance enregistrés et les organismes a but non lucratif.



http://www.imaginecanada.ca/fr/codedethique
http://www.charitycentral.ca/fr/node/711
http://www.pfc.ca/
http://www.donorsguide.ca
http://www.bnq.qc.ca
https://www.cpacanada.ca/fr/ressources-en-comptabilite-et-en-affaires/information-financiere-et-non-financiere/organismes-sans-but-lucratif/publications/information-annuelle-pour-les-organismes-sans-but-lucratif




1. Avez-vous fait ou prévoyez-vous faire des dons en 2018?

Nés au Canada

Parents immigrants

S’identifiant

& S (] () a une communauté

Canada Québec duRceasrtl(;da "'éa ﬁ @é @ w —
= N = Oui Non Oui Non oumﬁzggie Autres
Oui 60 % 54 % 62 % 40 % 59 % 47 % 58 % 62 % 53 % 55 % 54 % 55 % 52 % 54 % 53 % 58 %
Non 18 % 23 % 17 % 33% 25 % 23 % 20 % 17 % 20 % 26 % 22 % 25 % 21% 23 % 23 % 21%
Ne sait pas/ 22 % 23 % 21% 28 % 16 % 30 % 22 % 21% 27 % 19 % 24 % 19 % 26 % 23 % 24 % 21%

Refus de répondre

2. Entenant compte des dons que vous pourriez verser au cours des prochains mois, a combien estimez-vous la valeur totale des dons que vous déclarerez sur votre rapport
d’imp6t pour I'année 2018?

Canada Québec Reste TN ° ° Nés au Canada Parents immigrants N u'lse’igsglli;if::;mé
du Canada ® °(I : 'ﬁéa ﬁ @ w -,

= N Oui Non Oui Non ol ZTJZ%ZSQEE Autres

0% 21% 26 % 20 % 39 % 32 % 25 % 21% 19 % 25 % 28 % 26 % 27 % 23 % 27 % 27 % 23 %
1-50$ 9 % 12 % 8 % 15 % 17 % 12 % 8% 5 % 12 % 12 % 12 % 10 % 8% 12 % 13 % 7%
51-100 $ 7% 9% 7% 8% 9% 8% 9% 10 % 9% 9% 9% 9 % 7% 9% 8 % 13 %
101-150 $ 5 % 5% 5 % 2% 5% 4% 7% 8 % 5% 5 % 5% 8 % 9% 5% 5% 8%
151- 200 $ 5 % 5 % 5 % 1% 6 % 5% 6% 4% 5% 6 % 6% 3% 4% 6% 5% 5%
201-300 § 5 % 5 % 5 % 1% 5 % 4% 6% 6 % 5 % 5 % 5 % 4% 4% 5 % 5 % 3%
301-400 $ 3% 2% 3% 0% 1% 2% 2% 4% 2% 3% 2% 3% 3% 2% 2% 4%
401-500 $ 4% 2% 4% 2% 1% 2% 3% 2% 2% 3% 2% 2% 4% 2% 2% 2%
501-600 § 2% 1% 3% 0% 0% 2% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
601-700 $ 1% 1% 1% 0% 0% 0% 1% 2% 0% 1% 0% 0% 2% 0% 0% 2%
701-800 $ 1% 0% 2% 0% 0% 0% 1% 2% 1% 0% 1% 0% 2% 0% 0% 0%
801-900 $ 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
901-1000 $ 2% 1% 2% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 1% 1%
Plus de 1000 $ 7% 2% 8 % 1% 2% 0% 3% 7% 1% 3% 1% 1% 1% 2% 3% 1%
g;izgiémmW 28 % 28 % 27 % 29 % 21% 35 % 28 % 26 % 34 9% 23 % 34 % 29 % 32 % 27 % 28 % 31%
MOYENNE 345%  172%  398% 72% 120 $ 14 $ 233$  351$ 134$  206$ | 170$ 148 178$  166$ | 173§ 159 $
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3. En tenant compte des dons que vous pourriez verser au cours des prochains mois, a combien estimez-vous la valeur totale des dons que vous ne déclarerez pas sur votre rapport
d’impot pour 'année 2018?

Canada

Québec

Reste

e

Nés au Canada

Parents immigrants

QUEBEC

S’identifiant
a une communauté

duCanada | Q) °,, ’ "é" T w -

g I v y Oui Non Oui Non o Zrllaéi'zggiie Autres
0$ 29 % 33% 27 % 46 % 35 % 31% 31% 26 % 29 % 37 % 33% 31% 28 % 34 % 33% 29 %
1-50$ 12 % 15 % 1% 6% 23 % 12 % 13% 16 % 15 % 15 % 15 % 1% 9% 16 % 16 % 8%
51-100 $ 8 % 9% 7% 10 % 6 % 9 % 1% 6 % 8% 9 % 8% 15 % 9% 8% 8 % 1%
101-150 $ 4% 4% 4% 1% 4% 4% 4% 3% 3% 4% 4% 3% 4% 3% 3% 4%
151-200 $ 3% 1% 4% 1% 3% 1% 1% 2% 1% 2% 2% 1% 1% 2% 2% 1%
201-300 $ 3% 2% 3% 0% 2% 2% 2% 3% 2% 2% 2% 6 % 3% 2% 2% 3%
301-400 $ 1% 1% 1% 1% 3% 0% 1% 3% 1% 2% 1% 0% 2% 1% 1% 3%
401-500 $ 1% 1% 2% 0% 1% 1% 1% 2% 0% 1% 1% 0% 1% 1% 1% 1%
501-600 $ 2% 1% 2% 0% 1% 0% 1% 0% 1% 1% 1% 0% 3% 0% 0% 2%
601-700 $ 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
701-800 $ 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
801-900 $ 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
901-1000 $ 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Plus de 1000 $ 2% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
ggizszgmmW 35 % 33 % 36 % 35 % 22 % 40 % 35 % 36 % 40 % 27 % 33% 33 % 39 % 32 % 33 % 38 %
MOYENNE 134 § 60 $ 157 $ 23$ 57 $ 51$ 59 $ 123 % 53 % 65$ 60$ 58 $ 84$ 55 $ 54 $ 798
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4. Montant total des dons effectués*:

‘ R S’identifiant
Canada Québec Reste @ / ® ® Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
du Canada 9@' -‘éa 2 @ w -
= " v Oui Non Oui Non OEZZZ?ZSQEE Autres

0% 20 % 24 % 19 % 35 % 28 % 24 % 21 % 19 % 22 % 27 % 24 % 26 % 23 % 25 % 24 % 22 %
1-50% 9 % 12 % 8 % 13 % 18 % 1% 9 % 6 % 13 % 1% 12 % 10 % 8 % 13 % 13 % 6 %
51-100 $ 6 % 8 % 5% 12 % 9 % 9 % 6 % 10 % 9 % 7% 9 % 5 % 4% 9 % 9% 6 %
101-200 $ 8 % 10 % 7 % 5% 6 % 8 % 14 % 1% 9 % 10 % 9 % 13 % 10 % 9 % 9 % 13 %
201-500 $ 12 % 10 % 13 % 2% 1M1 % 9 % 12 % 1% 10 % 10 % 10 % 10 % 1% 10 % 10 % 1M %
501-1000 $ 9 % 5% 10 % 4% 5% 4 % 5% 1% 3% 8 % 5% 6 % 10 % 5 % 5% 10 %
Plus de 1000 $ 10 % 3% 12 % 1% 2% 1% 5 % 8 % 2% 5 % 3% 1% 3% 3% 3% 2%
Ne sait paS/ 0 [ [ 0 o o o [ 0 o [ o o

. 27 % 27 % 27 % 29 % 21% 34 % 27 % 24 % 32 % 22 % 27 % 28 % 32 % 26 % 27 % 30 %
Refus de répondre
MOYENNE
Incluant ceux n'ayant 459 $ 224 $ 5318 92§ 176 $ 158 $ 284 $ 442 $ 178 $ 267 $ 222 % 202 $ 252 $ 214 $ 220 $ 229 $
pas fait de don
MOYENNE
Excluant ceux n'ayant 631$ 336 $ 7118 1818 270 $ 246 $ 397§ 584 $ 2618 407 $ 3328 317 $ 376 $ 3218 3308 335§
pas fait de don

* Cumul des questions 2 et 3
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5. Au sein de votre famille, qui a la plus forte influence lorsque vient le temps de faire un don ou de choisir une cause pour réaliser un don?

. . . S’identifiant
Canada Québec Reste Cﬁbﬁ‘ 7 » ® ® Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
du Canada 9@' -‘$€ y =/ ? w
< S v/ & oui ) Canadienne

ui Non Oui Non ou québécoise Autres

(Tig:i‘s‘i';n céminine 49 % 49 % 49 % 48 % 46 % 50 % 46 % 60 % 75 % 21% 49 % 44 % 45 % 50 % 49 % 47 %
Vous-méme (femme) 31% 34 % 30 % 18 % 31% 36 % 32% 53 % 66 % 0% 35 % 29 % 28 % 36 % 36 % 27 %
Votre mére 8% 6% 8% 24 % 7% 4% 3% 0% 6% 5% 6% 4% 1% 4% 5% 8%
Votre conjointe 8 % 7% 8 % 3% 4% 7% 10 % 7% 0% 14 % 0% 10 % 4% 8 % 6% 9%
Votre fille 1% 1% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1% 1% 1% 1%
Votre sceur 1% 1% 1% 2% 2% 2% 1% 0% 1% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 2%
Votre grand-mere 0 % 0% 1% 1% 0 % 0 % 0 % 0% 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0%
Zg;‘s‘i';n - eculine 32% 30 % 32% 30 % 30 % 28 % 33% 26 % 6% 55 % 30 % 29 % 29 % 30 % 30 % 32%
Vous-méme (homme) 25 % 24 % 25 % 13 % 20 % 26 % 28 % 26 % 0% 50 % 25 % 17 % 23 % 24 % 24 % 24 %
Votre pere 3% 3% 3% 16 % 5% 1% 1% 0% 2% 4% 3% 6% 2% 3% 3% 3%
Votre conjoint 3% 3% 3% 1% 4% 1% 4% 1% 3% 2% 2% 4% 4% 2% 2% 3%
Votre fils 1% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 2% 1% 0% 0 1%
Votre frere 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Votre grand-pere 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Une décision familiale 1% 0% 1% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 1% 1% 0%
Autres 0% 1% 0% 4% 1% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 1% 1%
Aucun en particulier 15 % 16 % 15 % 15 % 20 % 13 % 17 % 10 % 14 % 17 % 15 % 23 % 20 % 15 % 16 % 17 %
:eefji'asarzgondre 3% 4% 3% 3% 3% 7% 3% 3% 4% 5 % 4% 3% 5 % 4% 4% 3%
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6. En 2019, prévoyez-vous donner...

. R S’identifiant
Canada Québec Reste TN / ® ® Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
du Canada IR -‘éa — @ w -
= " v Oui Non Oui Non OEZTJZ%'ZSQEE Autres
... plus qu’en 2018 17 % 15 % 18 % 28 % 28 % 14 % 7 % 6 % 18 % 13 % 14 % 28 % 21 % 14 % 14 % 20 %
... autant qu’en 2018 52 % 52 % 52 % 43 % 48 % 50 % 58 % 59 % 46 % 59 % 54 % 39 % 39 % 56 % 55 % 44 %
... moins qu’en 2018 5 % 5% 5 % 4 % 7% 4 % 4 % 7% 5% 5 % 5% 4 % 8% 4 % 5% 5 %
Ne Sait paS/ 0 L) 0 oy 0y 0 0 o 0 o 0 oy
. 26 % 27 % 26 % 25 % 17 % 32 % 31% 28 % 31% 23 % 27 % 29 % 32 % 26 % 26 % 32 %
Refus de répondre

7. En 2018, a combien d’organismes de bienfaisance avez-vous fait ou prévoyez-vous faire des dons en argent?

. R S’identifiant
Canada Québec Reste Cf:ﬂ { o J Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada 3&' -‘ée - @ w -
= " & Oui Non Oui Non ngrllaé(i)lzggii o Autres

1 22 % 25 % 22 % 33 % 34 % 19 % 26 % 13 % 23 % 27 % 25 % 28 % 25 % 25 % 23 % 36 %
2 25 % 27 % 25 % 28 % 23 % 28 % 32 % 19 % 28 % 26 % 28 % 22 % 28 % 27 % 29 % 21%
3 13 % 13 % 13 % 9 % 9 % 18 % 13 % 15 % 10 % 16 % 13 % 12 % 16 % 13 % 13 % 14 %
4 ou plus 20 % 16 % 22 % 5 % 15 % 1M % 15 % 38 % 16 % 15 % 16 % 12 % 14 % 16 % 17 % 1 %
Ne sait pas/ 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

p 19 % 19 % 19 % 24 % 20 % 23 % 15 % 16 % 23 % 15 % 18 % 27 % 18 % 19 % 18 % 19 %
Refus de répondre
MOYENNE 3,0 2,7 &l 1,8 2,6 255! 2,6 4,2 2,8 2,7 2,6 3.4 2,6 2,7 2,7 2,6
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ANNEXES G

8. En ce qui a trait a vos habitudes de dons, quelle phrase vous décrit le mieux?

QUEBEC
Je suis fidele aux

S’identifiant
Canada Québec Reste C@
299 4 B
du Canada y $
o & *
mémes organismes/

a une communauté
causes, mais a 40 % 37 % 41 % 17 % 33 % 37 % 44 % 45 % 40 % 35 % 39 % 28 % 31% 39 % 39 % 33 %
I'occasion, je donne
a d’autres organismes

° [y Nés au Canada Parents immigrants

. . Canadienne
Oui Non Oui Non ol québ&coise Autres

Je nappuie pas de
cause en particulier,
mais il m’arrive

de donner

23 % 25 % 23 % 35 % 28 % 32 % 18 % 12 % 27% 23 % 25 % 31% 30 % 24 % 24 % 31%

Je suis fidele aux
mémes organismes/ 15 % 20 % 14 % 13 % 18 % 18 % 21% 34 % 17 % 23 % 21% 13 % 14 % 21% 21% 13 %
causes chaque année

J'aime donner
a des organismes/

jan 15 % 9% 16 % 20 % 14 % 6% 8% 3% 10 % 9% 8% 18 % 16 % 8% 7% 18 %
causes différents

chaque année

Je ne donne pas 5 % 7% 5 % 10 % 6 % 5% 8 % 6 % 4% 9 % 6 % 8 % 8% 6 % 7% 5 %
Ne sait pas/ 1% 1% 2% 4% 0% 2% 1% 0% 2% 1% 1% 1% 2% 1% 2% 1%

Refus de répondre
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ANNEXES G

9. En général, les dons que vous faites appuient davantage des organismes qui aident les gens... ? (Plusieurs mentions possibles)

QUEBEC

5 P S’identifiant
Canada Québec Reste Cﬁ% : f \ : L] Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada . Oy 'é" ¢ w -
- = R Oui Non Oui Non Canadienne e

ou québécoise

- localement 60 % 55 % 61% 53 % 48 % 62 % 57 % 50 % 58 % 52 % 56 % 46 % 44 % 58 % 59 % 36 %
(mon quartier, ma ville)

... partout dans

. 37%  49%  35% | 46%  43%  53%  46%  60% | 52%  45% | 50%  37% | 32%  52% | 52%  33%
ma province

. partoutauCanada ~ 39% 30 % 41% M%  39%  26%  23%  35% | 30%  30% 3M%  27% | 44%  27% | 29%  33%
~a lnternational 28%  22%  30% | 32%  34% 14 % 15%  25% 7%  26% | 20%  36% | 36% 18 % 18%  39%

(ailleurs dans le monde)

... de ma communauté
culturelle (dans 1% 13 % 1% 10 % 12 % 1% 14 % 22 % 13 % 13 % 13 % 18 % 18 % 12 % 13 % 15 %
ma province)

... de ma communauté
culturelle (dans 5 % 4 % 5 % 7% 4 % 6 % 1% 3% 3% 4 % 3% 1% 4% 3% 2% 12 %
mon pays d’origine)

Ne sait pas/

. 5% 2% 5% 2% 6 % 2% 1% 0 % 1% 3% 3% 0 % 2% 2% 2% 1%
Refus de répondre
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ANNEXES @

10. Quelles sont les causes que vous jugez les plus touchantes ? (Trois mentions possibles)

QUEBEC

. L S’identifiant
Canada Québec Reste TN ® ) Nés au Canada Parents immigrants a unelcggulnll?:auté
du Canada 8 @‘ "éf ? w
= A " . Canadienne
Oui Non Oui Non ol québ&coise Autres

Les enfants 74 % 79 % 73 % 81 % 77 % 82 % 80 % 76 % 84 % 74 % 80 % 76 % 70 % 81% 81% 73 %
Les personnes
vivant avec un 56 % 53 % 57 % 62 % 51 % 53 % 53 % 48 % 45 % 61 % 52 % 58 % 55 % 52 % 53 % 50 %
handicap physique
Les ainés 51 % 54 % 50 % 31% 35 % 47 % 73 % 75 % 55 % 52 % 56 % 40 % 48 % 55 % 55 % 50 %
Les personnes vivant
avec une déficience 37 % 42 % 36 % 43 % 49 % 41 % 38 % 35 % 39 % 44 % 43 % 34 % 42 % 42 % 42 % 37 %
intellectuelle
Les femmes 34 % 31% 34 % 32 % 34 % 32 % 28 % 32 % 41 % 21% 31% 31% 34 % 30 % 30 % 37 %
msﬁ’:ﬂ?””a“te 22 % 18 % 23 % 21% 23 % 18 % 15 % 15 % 15 % 22 % 15 % 42 % 30 % 15 % 15 % 37 %
La communauté LGBT 9 % 8% 10 % 16 % 10 % 8% 6 % 3% 8 % 8% 8 % 9 % 7% 8 % 8% 8 %
Les hommes 8% 7% 8 % 9 % 10 % 8% 4 % 5 % 3% 12 % 8 % 2% 7% 7 % 8% 3%

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020




11. Dans quel(s) secteur(s) avez-vous donné en 2018 ? (Piusieurs mentions possibles)

p R S’identifiant
Canada Québec Reste ‘-ﬁ 7 » ® ® Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
du Canada 9@' -‘éa y — ? w
< S v/ & ) ) Canadienne
Oui Non Oui Non ol québ&coise Autres

Santé 45 % 52 % 44 % 47 % 41 % 52 % 56 % 69 % 55 % 49 % 54 % 42 % 46 % 54 % 55 % 4%
Enfance et jeunesse 36 % 37 % 36 % 46 % 43 % 42 % 29 % 31% 45 % 29 % 37 % 40 % 37 % 37 % 37 % 40 %
Services
communautaires 28 % 24 % 29 % 27 % 16 % 27 % 24 % 38 % 24 % 24 % 26 % 12 % 17 % 26 % 27 % 15 %
locaux
PrOteCtlon 0, 0 L) 0 oy 0 0 0 0 0 L) 0 oy 0 oy
des animaux 22 % 16 % 24 % 1% 21% 15 % 13 % 20 % 22 % 10 % 16 % 14 % 1% 17 % 17 % 1%
Aide d’urgence 22 % 19 % 23 % 14 % 12 % 24 % 21% 23 % 17 % 21% 19 % 20 % 22 % 19 % 18 % 24 %
Lutte contre
la pauvreté et 22 % 24 % 21% 23 % 24 % 25 % 22 % 31% 23 % 25 % 25 % 20 % 21% 25 % 25 % 23 %
I’exclusion sociale
Religion 20 % 13 % 22 % 1% 10 % 3% 17 % 31% 12 % 15 % 12 % 23 % 15 % 13 % 12 % 18 %
Aide internationale 16 % 13 % 17 % 27 % 12 % 7% 13 % 20 % 10 % 16 % 12 % 22 % 20 % 1% 12 % 16 %
Education 12 % 14 % 12 % 26 % 20 % 1% 10 % 9 % 10 % 17 % 13 % 14 % 18 % 13 % 14 % 15 %
Environnement 1M % 7% 12 % 18 % 6 % 1M % 4 % 6 % 9 % 6 % 8 % 7 % 2% 9 % 8 % 5 %
Vétérans/ 0, 0 oy 0 oy 0 0, 0 0, 0 () 0 oy 0 oy
Anciens combattants 10 % 9 % 10 % 6 % 9 % 6 % 9 % 19 % 7% 12 % 10 % 6 % 7% 10 % 10 % 5 %
Sports et loisirs 9% 7% 10 % 1% 12 % 9 % 4% 2% 6 % 8 % 7% 9 % 1% 6 % 6 % 13 %
Arts et culture 8 % 6 % 8 % 12 % 5 % 7% 5 % 9 % 8 % 5% 7% 6 % 2% 7% 7% 5 %
roi, defense 7% 4% 7% 7% 3% 4% 5% 0% 2% 6% 4% 2% 2% 4% 4% 5%
Politique 7% 5% 7 % 5% 5 % 5% 3% 10 % 4% 6 % 5% 3% 6 % 5 % 6 % 1%
Autres 0 % 0% 1% 0% 0 % 0% 0% 0 % 0 % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0 %
ggsz'gsarzgondre 2% 1% 3% 3% 3% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 1% 0%
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12. Si vous deviez couper vos dons de moitié, dans quels trois secteurs donneriez-vous en priorité ?

. R S’identifiant
Canada Québec Reste ‘-ﬁbﬁ‘ { D@ : . Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada 9@' -‘éa =) — ? w -
- N v ; Oui Non Oui Non OEZTJZ%ZSQEE Autres
Santé 43 % 50 % 41 % 39 % 44 % 50 % 55 % 52 % 52 % 47 % 51 % 44 % 51 % 50 % 51 % 45 %
Enfance et jeunesse 39 % 41 % 38 % 42 % 45 % 51 % 34 % 26 % 47 % 34 % 40 % 46 % 46 % 40 % 40 % 45 %
Aide d’urgence 28 % 27 % 28 % 23 % 26 % 34 % 27 % 19 % 28 % 27 % 26 % 36 % 33 % 26 % 26 % 35 %
Services
communautaires 24 % 23 % 24 % 15 % 17 % 28 % 25 % 26 % 22 % 24 % 25 % 1% 23 % 23 % 25 % 13 %
locaux

Lutte contre
la pauvreté et 23 % 24 % 23 % 17 % 23 % 28 % 22 % 24 % 21 % 26 % 24 % 24 % 22 % 24 % 24 % 21%

I’'exclusion sociale

z;‘;tiffl'rf]gux 22 % 16 % 23 % 17 % 27 % 10 % 13 % 15 % 23 % 10 % 17 % 10 % 12 % 17 % 17 % 12 %
Religion 16 % 9% 18 % 6% 4% 4% 13 % 20 % 7% 10 % 9% 9 % 7% 9 % 8 % 1%
Aide internationale 13 % 9% 14 % 18 % 16 % 4% 7% 10 % 8% 1% 8% 18 % 14 % 9% 8 % 15 %
Education 13 % 17 % 12 % 37 % 20 % 15 % 16 % 10 % 15 % 20 % 16 % 25 % 14 % 18 % 17 % 22 %
Environnement 13 % 13% 13 % 20 % 16 % 15 % 10 % 7% 14 % 12 % 12 % 21% 9% 14 % 13 % 15 %
Xitc‘?;zsgombattams 9% 7% 9% 6% 8% 9% 5% 6 % 3% 1% 6% 1% 10 % 6 % 6% 12 %
ggzniﬁéergetzse 6 % 5 % 7% 7% 5% 4% 9% 1% 3% 8% 6% 0% 6% 5% 5 % 6%
Arts et culture 5 % 5 % 6 % 4% 3% 8% 3% 7% 5 % 4% 4% 7% 7% 4% 3% 10 %
Sports et loisirs 5% 5 % 5% 4% 7% 6% 5% 4% 5 % 6 % 6% 2% 5 % 6 % 6% 4%
Politique 4% 3% 5% 3% 3% 2% 3% 9% 3% 4% 3% 3% 2% 4% 4% 0%
Autres 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Ne sait pas/ 4% 2% 4% 5% 3% 0% 2% 6 % 3% 2% 2% 5% 3% 2% 2% 3%

Refus de répondre
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13. Selon vous, quels sont les trois organismes les plus crédibles en santé ?* (Trois mentions possibles)

Québec 5'%13 ’ f ,, D@ @ ° ° Nés au Canada Parents immigrants 3 u::gﬁ;l:if::;mé
% ? v 'l ? w Oui Non Oui Non Camfimiz Autres

ou québécoise
1. Opération Enfant Soleil 28 % 36 % 35% 30 % 23 % 17 % 31% 25 % 29 % 18 % 16 % 31% 31% 17 %
2. Société canadienne du cancer 26 % 24 % 24 % 28 % 28 % 26 % 24 % 29 % 27 % 26 % 27 % 26 % 26 % 26 %
3. Fondation CHU Sainte-Justine 22 % 18 % 24 % 26 % 21% 15 % 22 % 22 % 21 % 31% 23 % 22 % 22 % 23 %
4. Fondation Réves d’enfants 14 % 18 % 17 % 19 % 11 % 5 % 16 % 13 % 14 % 20 % 17 % 14 % 14 % 18 %
5. Fondation des maladies du coeur du Québec 12 % 8 % 9 % 12 % 15 % 16 % 1% 14 % 13 % 10 % 14 % 12 % 12 % 1M %
6 ;gﬂfaetr']‘f’;‘nff PHopital de Montréal % | 18%  13%  10% 1% 9% 9%  14% | 10%  21% | 28% 8% | 10%  21%
Fondation du cancer du sein du Québec 1 % 10 % 10 % 7% 13 % 18 % 9 % 12 % 1 % 6 % 9 % 1 % 12 % 4%
Leucan 1% 19 % 15 % 1% 8 % 2% 1% 10 % 1% 8 % 3% 13 % 12 % 6 %
7. Les Amputés de guerre 9 % 9 % 6 % 8 % 11 % 18 % 7% 1% 10 % 8 % 7% 10 % 10 % 7%
Fondation du cancer du sein 9 % 9 % 1 % 8 % 7 % 12 % 12 % 6 % 9 % 7 % 9 % 9 % 9 % 10 %
Fondation de I'Institut de Cardiologie 9 % 4 % 9 % 7 % 1% 16 % 7 % 1 % 9 % 9 % 9 % 9 % 9 % 10 %
8. Fondation de I'hopital de votre territoire 7 % 4 % 2% 5% 9 % 18 % 6 % 8 % 7 % 4 % 5 % 7 % 8 % 3%
Société Alzheimer 7% 9 % 9 % 6 % 6 % 13 % 7% 8 % 8 % 2% 8 % 7% 8 % 4 %
9. Fondation Charles-Bruneau 6 % 4% 2% 9 % 5 % 9 % 7% 4% 6 % 4% 2% 7% 6 % 1%
Fondation du Grand défi Pierre Lavoie 6 % 15 % 7 % 6 % 4 % 5 % 7% 5 % 7 % 3% 3% 7 % 7 % 4 %
Société canadienne de la sclérose en plaques 6 % 5 % 5% 8 % 5 % 6 % 7% 4 % 6 % 5% 4 % 6 % 6 % 4 %
10. Diabete Québec 4% 1% 3% 4% 5 % 6 % 3% 5 % 4% 5 % 4% 4% 4% 7%
Autres 3% 1% 2% 3% 4 % 10 % 3% 4 % 3% 7% 5 % 3% 3% 7%
Tous ces organismes en santé sont crédibles 17 % 9 % 17 % 17 % 21% 1% 19 % 15 % 17 % 13 % 15 % 17 % 17 % 16 %
Aucun de ces organismes en santé n’est crédible 2% 2% 3% 1% 2% 1% 0 % 3% 2% 0 % 3% 2% 2% 0%
Ne sait pas/Refus de répondre 6 % 10 % 4 % 6 % 6 % 5% 6 % 6 % 5 % 14 % 10 % 5% 4 % 13 %

* Nous avons ajouté cette année Les Banques alimentaires du Québec, Mission Old Brewery et la Maison du Pére, qui sont respectivement arrivés en cinquieéme, huitieme et neuvieme position.
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14. Selon vous, quels sont les trois organismes les plus crédibles dans le domaine des services sociaux et communautaires ? (Trois mentions possibles)

Québec ﬁbﬁ‘ ° ) Nés au Canada Parents immigrants 3 u::gﬁ;l:iz:;uté
O ¢ @ G ¥

% S v/ 'l ? Oui N Oui N Canadienne Aut
ui on ui on R utres
1. Croix-Rouge o o o o o o o o o o o o
g 31% 36 % 34 % 27 % 32 % 30 % 30 % 33 % 31 % 37 % 31 % 31 % 31 % 34 %
2. Fondation Mira 19 % 1% 21 % 18 % 23 % 17 % 19 % 20 % 21 % 8 % 10 % 22 % 22 % 8 %
e Club des petits déjeuners du Québec o o o o o o o o o o o o o
Le Club d its déj du Québ 19 % 16 % 22 % 20 % 18 % 10 % 21 % 17 % 20 % 14 % 10 % 21 % 21 % 10 %
3. Centraide 17 % 18 % 14 % 21 % 14 % 16 % 14 % 20 % 18 % 8 % 13 % 18 % 18 % 11 %
4. Fondation du D" Julien 14 % 4 % 9 % 12 % 15 % 35 % 15 % 13 % 15 % 4 % 1% 17 % 16 % 2%
. Les Banques alimentaires du Québec 0 0 o 0 o 0 o o 0 o 0 o o
5. LesB li ires du Québ 13 % 13 % 12 % 13 % 13 % 16 % 13 % 13 % 13 % 16 % 9 % 14 % 14 % 11 %
Tel-jeunes 13 % 35 % 20 % 1 % 6 % 4 % 13 % 13 % 13 % 10 % 10 % 14 % 14 % 8 %
6. Jeunesse au Soleil 1M % 9 % 7 % 12 % 14 % 10 % 9 % 13 % 9 % 24 % 28 % 7% 8 % 25 %
. Jeunesse, J'écoute o lo /o lo o o o o o o o o o
7 J Jé 9 % 16 % 14 % 10 % 4 % 3 % 11 % 6 % 9 % 7 % 7 % 9 % 10 % 5 %
8. Mission Old Brewery 8 % 3% 4 % 9 % 1 % 1 % 7 % 9 % 7% 14 % 18 % 6 % 7 % 12 %
9. Dans larue 7 % 5% 5 % 6 % 10 % 5 % 9 % 5 % 6 % 12 % 20 % 4 % 5% 17 %
alson du Pere o o o o o o o o o o 0 o o
Maison du P¢ 7 % 3% 3% 5 % 12 % 14 % 7 % 7% 8 % 3% 7 % 7 % 8 % 5 %
YMCA 7 % 13 % 9 % 10 % 4 % 5 % 7 % 8 % 5% 28 % 16 % 5% 5% 21 %
10. Le Refuge 6 % 7 % 4 % 5 % 9 % 9 % 7% 5 % 7 % 1% 5% 7% 7% 4 %
. Fondation Jean-Lapointe o o o o o o o o o o o o o
11. Fondation J Lapoi 5 % 2 % 5 % 6 % 3 % 8 % 5 % 4 % 5 % 3% 5 % 4 % 5 % 4 %
Les Moissons 5% 4 % 4 % 5 % 5% 6 % 5% 5 % 5% 3% 3% 5% 5% 3%
Autres 0 % 0 % 0 % 0 % 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 1% 1% 0 % 0 % 1%
Tous ces organismes sont crédibles 15 % 8 % 1 % 17 % 20 % 1 % 17 % 13 % 16 % 9 % 8 % 17 % 16 % 13 %
Aucun organisme n’est crédible 2% 1% 1% 2% 2% 1% 0 % 3% 2% 0 % 2% 2% 2% 0%
Ne sait pas/Refus de répondre 8 % 9 % 9 % 8 % 7 % 1M1 % 8 % 9 % 7 % 15 % 13 % 7 % 6 % 16 %
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ANNEXES Q

15. En général, vous faites un don en argent d’abord...?

QUEBEC

S’identifiant
Canada Québec Reste C@
0199 g B
du Canada y é
e > *
... par sensibilité

a une communauté
ou par intérét pour 56 % 58 % 56 % 54 % 52 % 52 % 66 % 67 % 61% 56 % 60 % 43 % 54 % 59 % 61% 47 %
une activité ou une

cause particuliere

° [y Nés au Canada Parents immigrants

Canadienne
ou québécoise

Oui Non Oui Non Autres

... par altruisme

(en général) 27 % 32 % 26 % 38 % 35 % 35 % 28 % 22 % 32 % 31% 32 % 31% 22 % 34 % 32 % 30 %

... par devoir ou
obligation en fonction
de vos activités
personnelles,
familiales ou
professionnelles

1 % 6 % 12 % 8 % 6 % 11 % 3% 7% 5% 8 % 4% 23 % 15 % 4% 4% 18 %

... pour obtenir

) 1% 1% 1% 0 % 4 % 0 % 1% 0 % 1% 2% 2% 1% 7% 0 % 1% 1%
de la reconnaissance

Ne sait pas/

. 4 % 2% 5% 0% 3% 2% 2% 4 % 1% 3% 2% 2% 3% 2% 2% 4 %
Refus de répondre

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020




16. Dans quel contexte avez-vous fait vos dons ? (Plusieurs mentions possibles)

. R S’identifiant
Canada Québec Reste Cﬁnﬁ‘ f{ @ o C Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada 3@' -éa = 2 ? w -
T " N v Oui Non Oui Non OEZTJZ%ZEQEQ Autres
En réponse a
la demande d'un proche 28 % 25 % 28 % 19 % 26 % 27 % 25 % 19 % 27 % 23 % 25 % 25 % 20 % 26 % 26 % 23 %
(famille, ami, collegue)
Ala caisse d’un commerce 24 % 24 % 23 % 30 % 33 % 29 % 17 % 14 % 28 % 21 % 25 % 21% 22 % 25 % 26 % 20 %
Alachat dun produt 23 % 26 % 22 % 39 % 30 % 32% 19 % 17 % 33% 19 % 26 % 22 % 17 % 28 % 27 % 23 %
e e e 18 % 17 % 18 % 12 % 1% 20 % 18 % 29 % 20 % 15 % 19 % 8 % 6% 20 % 19 % 10 %
Entéponse aune solliclation 455 o 8% 17 % 7% 4% 6% 1% 18 % 8% 8% 8% 15 % 9% 8 % 8% 10 %
e igne o Conacory | 18.% 0%  15% 12 % 13 % 10 % 8% 7% 8% 12 % 9%  18% 15 % 9% 9% 16 %
Enréponse postale 13 % 17 % 12 % 4% 5% 10 % 24 % 45 % 12 % 22 % 17 % 13 % 9% 19 % 19 % 6%
e el oe  12% 1% 12 % 5% 5% 7% 15 % 23 % 9% 12 % 10 % 15 % 5% 1% 1% 1%
oot auomatane 92 9 8% 13 % 2% 3% 1% 1% 9% 7% 9% 8% 10 % 7% 8% 8% 7%
R T o 1% 10 % 1% 18 % 9 % 8% 13 % 8% 8% 13 % 1% 8% 1% 10 % 1% 7%
e e e 10 % 15 % 8 % 22 % 19 % 13 % 14 % 8 % 16 % 14 % 15 % 16 % 14 % 15 % 16 % 1%
arlegs testomentaire/ 9% 3% 1% 7% 2% 3% 2% 4% 2% 3% 3% 3% 5% 2% 2% 5%

don planifié

Dans le cad|

d’aurl]wsé gacn:p;egne de
sociofinancement 9 % 9 % 8 % 4 % 14 % 16 % 2% 9 % 12 % 7 % 9 % 13 % 9 % 9 % 9 % 12 %
(ex.: Indiegogo, Kickstarter,
GoFundMe, etc.)

Par les réseaux sociaux 8 % 6 % 8 % 10 % 8 % 9 % 3% 3% 7% 6 % 6 % 6 % 1% 5% 5% 10 %
Par téléphone 6% 4% 7% 0% 6 % 3% 4% 7% 3% 5 % 5% 0% 2% 5 % 5 % 2%
ol prleyementautomatigue 5% 8% 4% 6% 9 % 10 % 7% 5% 9% 7% 8% 5% 9% 8 % 8 % 10 %
ey S place! 3% 2% 3% 2% 0% 4% 2% 2% 3% 1% 2% 4% 3% 2% 2% 0%
Par SMS (textos) 1% 3% 1% 3% 7% 2% 0% 0% 2% 3% 3% 0% 2% 5% 5% 2%
Par cheque 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
De ma propre intiative 1% 1% 1% 0% 3% 0% 1% 0% 0% 2% 1% 0% 3% 1% 1% 3%
o e e e st 0% 1% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 1% 1% 0%
Au travail 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Autres 1% 2% 1% 0% 1% 0% 3% 2% 1% 2% 1% 0% 0% 2% 1% 3%
Ne sait pas/ 4% 4% 4% 4% 4% 3% 4% 5 % 4% 3% 1% 5 % 7% 0% 1% 2%

Refus de répondre

EPISODE ETUDE SUR LES TENDANCES EN PHILANTHROPIE AU QUEBEC EN 2020



17. Quels sont les éléments qui vous motiveraient a faire un don de plus de 100 $ & un organisme de bienfaisance ? (plusieurs mentions possibles)

. R S’identifiant
. Nés au Canada Parents immigrants N .
Canada Québec Reste Cﬁn{a‘ f A o (] 9 a une communauté
du Canada ® @ : -éa =) — ? w -
- N v ; Oui Non Oui Non Camfimiz Autres

ou québécoise

Le lien de I'organisme/

de la cause avec moi 33 % 33 % 33 % 38 % 30 % 34 % 37 % 25 % 37% 30 % 34 % 28 % 29 % 35 % 35 % 27 %
Oou une personne

de mon entourage
Limpact du projet 33 % 26 % 36 % 44 % 36 % 22 % 17 % 20 % 24 % 27 % 23 % 44 % 35 % 23 % 23 % 38 %

Le projet a soutenir 25 % 27 % 25 % 23 % 33 % 21 % 28 % 30 % 25 % 28 % 26 % 32 % 25 % 27 % 27 % 29 %

’émotion que
suscitent la cause 20 % 20 % 20 % 30 % 28 % 15 % 17 % 13 % 21% 18 % 19 % 27 % 22 % 19 % 19 % 22 %
ou les bénéficiaires

L'image positive que

rojete Fornns 17 % 15 % 17 % 18 % 18 % 15 % 12 % 14 % 1% 19 % 15 % 13% | 20% 14 % 15 % 18 %
Les informations

l"(‘)ﬁg‘;::’;:ﬁif;{e e, 12% 1% 13 % 16 % 14 % 8% 9% 12 % 9% 12 % 10 % 18 % 16 % 9% 9% 20 %
dépliant, etc.)

fgrgggﬁinﬁgﬁfc';:‘e 4% 3% 5% 7% 1% 3% 5% 3% 3% 3% 3% 4% 3% 3% 3% 6%
En avoir les 2% 2% 2% 0% 1% 2% 1% 3% 2% 1% 2% 0% 0% 2% 2% 0%

moyens financiers

Détre certain que
le maximum d’argent
va a la cause 1% 1% 2% 0% 1% 1% 0 % 0 % 0 % 1% 1% 0 % 0% 1% 0% 1%
(en étre informé) et
non a I'administration

Aucun élément ne
pourrait me motiver

ol 1% 1% 1% 0% 0% 2% 2% 1% 1% 2% 1% 2% 4% 1% 1% 3%
de plus de 100 $

Autres 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Ne sait pas/ 18 % 17 % 18 % 10 % 7% 24 % 18 % 27 % 18 % 17 % 19 % 9% 15 % 18 % 19 % 10 %

Refus de répondre
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18. Outre les dons en argent, soutenez-vous des organismes de bienfaisance ? Si oui, comment ? (Plusieurs mentions possibles)

. L S’identifiant
Canrnk Québec Reste = ] D@ [ ® Nés au Canada Parents immigrants 3 Une commina it
du Canada 9@' -éa =) — ? w
- N v ; Oui Non Oui Non Camfimiz Autres
ou québécoise

oul 81 % 72 % 84 % 76 % 82 % 71 % 66 % 69 % 77 % 68 % 72 % 74 % 70 % 74 % 72 % 76 %
Donner des biens
(denrées, vétements, 64 % 58 % 65 % 52 % 65 % 60 % 53 % 56 % 66 % 50 % 58 % 58 % 54 % 59 % 58 % 56 %
etc.)
Faire du bénévolat 37 % 28 % 39 % 39 % 29 % 25 % 26 % 33 % 29 % 28 % 27 % 36 % 31% 28 % 28 % 31%
Participer ou organiser
des événements 18 % 14 % 19 % 18 % 14 % 15 % 12 % 12 % 15 % 12 % 13 % 21% 16 % 14 % 14 % 15 %

(souper-bénéfice,
gala, etc.)

Utiliser les services
des organismes 15 % 9 % 16 % 8% 14 % 9 % 8 % 9 % 10 % 9 % 9 % 16 % 13 % 9 % 8 % 17 %
de bienfaisance

Défendre
publiqguement une
cause/organisme 15 % 15 % 15 % 20 % 19 % 17 % 1% 9 % 16 % 14 % 15 % 13 % 12 % 16 % 15 % 15 %
(pétitions, courriels,
etc.)

Prendre part
a des défis sportifs 10 % 6 % 1 % 16 % 10 % 7 % 2% 1% 7% 6 % 7 % 5% 5 % 7 % 7 % 5%
(course, vélo, ski, etc.)

Participer a des défis

du type Movember, 7 % 6 % 8 % 1% 1% 5% 2% 2% 4% 8 % 6 % 7 % 7% 5 % 5% 8 %
tétes rasées, etc.
Autres 0 % 0% 0 % 0% 0 % 0 % 0% 0% 0% 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0% 0 %

Je ne soutiens pas
d’organisme 1% 20 % 8 % 16 % 1% 20 % 26 % 21% 15 % 25 % 19 % 19 % 20 % 19 % 20 % 16 %
de bienfaisance

gssz'ggarz:mdre 8% 8% 8% 8% 7% 9% 9% 10 % 9% 8% 9% 7% 10 % 8% 8 % 9%
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19. Parmi les projets suivants, lequel vous incite (ou inciterait) le plus a faire un don a un organisme ?

. N S’identifiant
Canada Québec Reste .ﬁnﬁ‘ f @ o C Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada gﬂw' -‘$€ =) =/ ? w -

- 2 N/ v Oui Non Oui Non 052121;22259 Autres
jzlff;er;:m'smrgssmn 37 % 37 % 37 % 24 % 42 % 32 % 38 % 50 % 38 % 36 % 37% 42 % 38 % 37 % 38 % 37 %
Situation d’urgence 30 % 27 % 30 % 37 % 26 % 28 % 27 % 23 % 26 % 28 % 28 % 24 % 22 % 29 % 27 % 30 %
é\é‘rgvrzzztjg?’;%zilsme 1% 9% 1% 14 % 4% 1% 1% 10 % 9% 9% 9% 9 % 6% 10 % 10 % 6%
g’i\:]e:;%?zrgfgtrojet 5% 7% 4% 15 % 14 % 5 % 4% 2% 7% 8% 7% 12 % 10 % 7% 7% 12 %
Autres 1% 1% 2% 0% 0% 2% 2% 1% 0% 2% 1% 0% 2% 1% 1% 0%
Ne sait pas/ 16 % 18 % 16 % 10 % 14 % 229 19 % 14 % 19 % 16 % 18 % 13 % 22 % 16 % 17 % 14 9
Refus de répondre 6 % 8% 6 % 0% A % 9 % A 9% 6 % 8 % 3% A 6% A %

20. Si'on vous demandait de participer a une activité-bénéfice en soutien a un organisme, quelle activité vous encouragerait le plus a participer?

) R S’identifiant
Canada Québec Reste Cﬁnﬁ‘ I @ J C Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada QUW' -‘$a X — @ w
- I v, Oui Non Oui Non CEERLEE Autres
ou québécoise
Souper-bénéfice 17 % 20 % 16 % 12 % 17 % 23 % 22 % 21% 24 % 17 % 20 % 20 % 17 % 21% 21% 15 %
5’;2 sg‘;rrtc'g(ec"sli('isee'tc) 16 % 14 % 17 % 26 % 17 % 17 % 9 % 1% 1% 16 % 12 % 24 % 13 % 14 % 12 % 24 %
Spectacle-bénéfice 10 % 19 % 8 % 16 % 25 % 20 % 15 % 1 % 21% 16 % 20 % 1 % 15 % 19 % 20 % 10 %
Participer a des défis
du type Movember, 8 % 6 % 9 % 8 % 10 % 4 % 4 % 3% 3% 8 % 6 % 6 % 7% 5 % 5% 8 %
tétes rasées, etc.
Tournoi de golf 6 % 5% 6 % 3% 5 % 2% 9 % 4 % 2% 8 % 6 % 0 % 4 % 5 % 5% 3%
Bal/Gala 5 % 4 % 6 % 19 % 4 % 2% 1% 1% 5% 2% 3% 6 % 6 % 3% 3% 6 %
Téléthon 5 % 7% 4 % 3% 4 % 9 % 6 % 9 % 6 % 7% 7% 3% 7% 6 % 7% 6 %
Radiothon 1% 1% 1% 2% 3% 2% 0% 0 % 1% 1% 2% 0 % 3% 1% 2% 0%
Autres 1% 1% 2% 0 % 1% 1% 1% 5 % 2% 0 % 1% 1% 1% 1% 1% 2%
Aucun ne 0 0y L) L) 0 0y 0 0y 0 0y 0 0y 0y )
mencouragerait 18 % 14 % 19 % 5% 8 % 12 % 18 % 28 % 13 % 16 % 14 % 16 % 17 % 13 % 14 % 16 %
Ne sait pas/ 12 % 10 % 13 % % % 10 % 13 ¢ 16 ¢ 12 % 9 % 10 % 13 % 1 % 10 % 10 % 10 %
Refus de répondre 0 0 0 o 5 0 5 ‘o 0 A G /6 o 0 0 o 0 0 ‘o 0 0 ‘0
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ANNEXES

21. En 2018, avez-vous personnellement participé a ramasser de I'argent pour un défi au profit d’'un organisme de bienfaisance
(ex.: Movember, tétes rasées, course, vélo, marche, etc.)?

Q

QUEBEC

. Lo S’identifiant
Canada Québec Reste [ﬁiﬂ / c\ ® [ ) Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
duCanada | & @‘ ’@2 @é ¢ w
= A * . N oui e Canadienne AiES
Oui o8 ul o ou québécoise U
Oui 19 % 17 % 19 % 29 % 25 % 14 % 10 % 14 % 16 % 17 % 16 % 23 % 21 % 16 % 16 % 18 %
Non 81 % 83 % 81 % 71 % 75 % 86 % 90 % 86 % 84 % 83 % 84 % 77 % 79 % 84 % 84 % 82 %

22. En 2018, avez-vous appuyé quelqu’un que vous connaissez qui ramassait de I'argent pour un défi au profit d’'un organisme de bienfaisance

(ex.: Movember, tétes rasées, course, vélo, marche, etc.)?

QUEBEC

. R S’identifiant

Canada Québec Reste (<N ‘ c\ ® [ Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
du Canada 8 @‘ "é"' @ * w

o > > 5 N oui e Canadienne ES

Oui e &0 < ou québécoise g
Oui 41 % 38 % 41 % 37 % 41 % 36 % 40 % 32 % 42 % 34 % 38% 40 % 37 % 39 % 39 % 31%
Non 56 % 59 % 55 % 61 % 54 % 60 % 58 % 67 % 54 % 64 % 59 % 53 % 58 % 59 % 58 % 63 %
Ne sait pas/ 3% 3% 3% 2% 4% 4% 2% 1% 4% 2% 3% 6% 5% 3% 3% 6%

Refus de répondre
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23. Le sociofinancement (aussi appelé crowdfunding ou financement participatif) permet a une entreprise, un organisme ou un individu de financer un projet en invitant un grand
nombre de personnes a faire un don, généralement par 'intermédiaire d’une plateforme Web (ex.: Indiegogo, Kickstarter). En 2018, avez-vous (ou allez-vous) effectué(/er) des
dons dans le cadre d’activités de sociofinancement?

QUEBEC

. R S’identifiant
Canada Québec Reste :@ 7 @ ) [} Nés au Canada Parents immigrants 3 une communauté
du Canada 9 %} : '$” < 2 * w -

o A v S Oui Non Oui Non oﬁmﬁ;g?&ie Autres

Oui 21% 19 % 21% 26 % 25 % 20 % 14 % 10 % 19 % 19 % 18 % 26 % 25 % 17 % 17 % 25 %

Non 74 % 76 % 73 % 71 % 71 % 74 % 81% 80 % 74 % 78 % 77 % 67 % 70 % 78 % 78 % 69 %

Ne sait pas/ 6% 5% 6% 3% 3% 6% 5% 10 % 7% 4% 5% 7% 5% 5% 5% 6%
Refus de répondre

24. A combien estimez-vous la valeur totale de vos dons par sociofinancement ? (Excluant ceux qui n'ont pas fait de dons)

. . S’identifiant
Canada Québec Reste Cﬁpﬁ f @ o J Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada ® &) : -‘$a N S /] ? w
= 2 N/ f Oui Non Oui Non Camesliame Autres
ou québécoise

0% 0% 0 % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

1-50% 38 % 50 % 35 % 62 % 49 % 47 % 49 % 57 % 51 % 49 % 53 % 37 % 42 % 52 % 54 % 42 %

51-100 $ 24 % 21% 24 % 8 % 24 % 20 % 23 % 27 % 22 % 20 % 19 % 33% 4% 27 % 19 % 30 %

101-150 $ 7% 7% 7 % 7% 6 % 7% 7% 4% 4% 9% 8% 0% 15 % 4% 7% 5%

151-200 $ 8 % 5 % 9% 5% 5% 7 % 0% 3% 2% 7 % 5% 0% 6% 4% 6% 0%

201-300 % 7% 6 % 7% 0% 7% 4% 13 % 2% 7% 6 % 6% 9% 12 % 4% 6% 7%

301-400 % 1% 0 % 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

401-500 $ 2% 1% 3% 4% 1% 0% 0% 0% 0% 2% 1% 0% 2% 1% 1% 0%

501-600 $ 2% 2% 2% 0% 0 % 2% 6 % 0% 3% 1% 2% 3% 6% 1% 0% 2%

601-700 $ 1% 0 % 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

701-800 $ 0% 0% 0% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 1%

801-900 $ 0% 0% 0% 0% 0 % 0% 0 % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

901-1000 $ 1% 0 % 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Plus de 1000 $ 2% 2% 3% 0% 0% 3% 2% 7 % 2% 1% 2% 0% 0% 2% 2% 0%

Ne sait pas/ 7% 7 % 7 % 12 % 7% 1% 0% 0% 9% 4% 5 % 18 % 12 % 5% 4% 13 %
Refus de répondre

MOYENNE 163 $ 116 $ 175 $ 79 $ 805$ 138 $ 138 $ 182 $ 121§ Mms$ 120 $ 91$ 138 $ Mm$ 115 $ 89 $
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25. Lorsque vous faites un don, comment préférez-vous étre sollicité ou approché ?

. L S’identifiant
Canada Québec Reste ‘-ﬁbﬁ‘ ,. D@ - s Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada 9@' -‘$€ =) =/ ? w
i A \/ v Oui Non Oui Non Camglignie Autres
ou québécoise

En réponse a la
demande dn proche 35 % 36 % 34 % 29 % 36 % 38 % 39 % 28 % 42 % 31% 38 % 28 % 34 % 37 % 38% 30 %
amille, ami, collegue,
e oureloe 24 % 21% 25 % 7% 18 % 22% 25 % 25 % 23 % 20 % 20 % 31% 26 % 21% 22% 21%
En hommage a
unproche fnnversie 22% 18 % 23 % 22% 15 % 19 % 17 % 23 % 22% 13 % 19 % 8% 16 % 18 % 19 % 14 %
apteme, deces,
Alachat d'un produit 21% 24 % 21% 26 % 24 % 31% 23 % 13 % 29 % 20 % 25 % 18 % 17 % 26 % 26 % 20 %
associe a une cause
En réponse 3 une 18 % 19 % 18 % 7 % 5% 14 % 26 % 48 % 18 % 20 % 20 % 1% 14 % 20 % 21% 13 %
sollicitation postale
Par les réseaux sociaux 17 % 21% 16 % 52 % 31% 20 % 13 % 5% 23 % 19 % 20 % 31% 26 % 19 % 18 % 31%
Ala caisse d’un commerce 13 % 16 % 13 % 26 % 23 % 17 % 1% 9% 23 % 10 % 16 % 22% 12 % 17 % 17 % 15 %
En réponse 5 une sollicitation 43 g 6% 15 % 3% 6 % 3% 7% 12 % 5 % 7% 6% 9 % 7% 6% 5% 1%
sur mon lieu de culte
Dans le cadre
d’une campagne
de sociofinancement 12 % 9% 13 % 1% 13 % 13 % 2% 9% 10 % 8% 9% 12 % 12 % 8% 8% 13 %
(ex. Indiegogo, Kickstarter,
GoFundMe)
et da losganisme 6% 8% 5% 16 % 1% 6% 7% 6% 8% 8% 8% 9% 12 % 8% 8% 9%
esetant e orsanlsme 6 % 6 % 6 % 3% 4% 6 % 7% 7% 5% 7% 6 % 3% 4% 6 % 6 % 4%
Par téléphone 5% 5% 5% 5% 8% 3% 4% 9% 4% 7% 6% 5% 5% 6% 5% 7%
Je n‘aime pas étre sollicité /
je ne fais jamais de don 3% 2% 3% 0% 2% 4% 1% 3% 2% 3% 2% 3% 4% 2% 2% 2%
suite a une sollicitation
Par SMS (textos) 2% 2% 2% 13 % 5% 0% 1% 0% 1% 3% 2% 3% 4% 2% 2% 5%
De ma propre initative/ 1% 0% 1% 0% 0 % 0% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0%
pas besoin qu'on me sollicite
o one s e ste 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Directement sur place/
en personne/pendant 0% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0 % 0 % 0 % 0 %
un événement
Autrement 1% 1% 0% 1% 0% 2% 2% 2% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 1% 1%
Ne sait pas/ 8% 5% 9% 4% 5 % 6% 5 % 1% 3% 7% 4% 10 % 6 % 4% 5% 4%

Refus de répondre
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26. Que faites-vous pour demeurer en contact avec les organismes de bienfaisance auxquels vous faites des dons? (Plusieurs mentions possibles)

. R S’identifiant
Canada Québec Reste .ﬁpi‘ f o o Nés au Canada Parents immigrants a une communauté
du Canada g@' -$€ =/ @ w :
= " v Oui Non Oui Non 05212%22258 Autres

Lire de l'information 32 % 26 % 33 % 19 % 8 % 24 % 36 % 45 % 25 % 28 % 26 % 31% 27 % 26 % 26 % 27 %
recue par la poste
Visite du site web 28 % 29 % 28 % 39 % 32 % 31% 26 % 17 % 28 % 30 % 27 % 43 % 28 % 29 % 27 % 38 %
de I'organisme
Abonnement
aux infolettres/ 27 % 30 % 26 % 33 % 29 % 35 % 31% 20 % 31% 29 % 29 % 39 % 35 % 29 % 30 % 31%

réception de courriels
de I'organisme

Participation a
des événements 24 % 17 % 26 % 20 % 16 % 13 % 20 % 15 % 16 % 17 % 15 % 31% 13 % 18 % 15 % 25 %
en face a face

Suivre 'organisme
sur les réseaux
sociaux (Facebook,
Twitter, etc.)

Réception de SMS
(textos) de la part 5 % 5% 5% 9 % 3% 2% 7 % 9 % 4 % 5 % 5% 2% 5% 5 % 5% 3%
de l'organisme

19 % 26 % 17 % 38 % 38 % 33 % 14 % 9 % 30 % 21 % 24 % 37 % 29 % 25 % 24 % 35 %

Utilisation de
I'application mobile 4 % 5% 3% 6 % 7 % 4 % 4% 3% 4% 5 % 5% 5% 5% 5 % 4 % 7%
de I'organisme

Je ne fais rien pour
demeurer en contact

( 27 % 26 % 27 % 20 % 26 % 25 % 27 % 31% 29 % 23 % 27 % 15 % 23 % 27 % 27 % 20 %
avec les organismes
de bienfaisance
Ne sait pas/ 3% 1% 3% 7% 1% 1% 0% 2% 0% 2% 1% 0% 1% 1% 1% 0%

Refus de répondre
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27. Selon vous, qui sont les trois individus les plus généreux au Québec ? (Trois mentions possibles)

Québec aﬁbi‘ ° ) Nés au Canada Parents immigrants 3 u::gﬁ;l:if::;mé

OO b
& o A Oui Non Oui Non o québlzgtr:iie Autres
1. PK.Subban 28 % 22 % 28 % 29 % 28 % 26 % 26 % 30 % 29 % 16 % 29 % 27 % 28 % 28 %
2. Céline Dion 16 % 14 % 16 % 15 % 16 % 20 % 19 % 13 % 16 % 13 % 17 % 16 % 16 % 17 %
3. Jean Coutu 1 % 11 % 1 % 12 % 10 % 11 % 11 % 1% 11 % 12 % 15 % 10 % 12 % 8 %
4. Martin Matte 10 % 19 % 1 % 14 % 5% 6 % 9 % 1% 12 % 1% 3% 12 % 12 % 2%
5. Véronique Cloutier 8 % 9 % 9 % 1 % 5% 4 % 10 % 6 % 9 % 1% 1% 9 % 9 % 2%
Guy Laliberté 8 % 7% 9 % 7% 8% 6 % 8 % 7 % 8 % 4 % 7% 8 % 8 % 4%
6. Pierre Karl Péladeau 7 % 1% 5% 5% 10 % 11 % 6 % 8 % 7% 2% 3% 8 % 7% 3%
7. Lino Saputo 5 % 5 % 0 % 8 % 5 % 3% 4 % 5 % 5% 4 % 1% 3% 4 % 8 %
8. André Chagnon 4 % 0 % 1% 3% 6 % 11 % 3% 5% 4% 2% 2% 5% 5 % 0 %
Paul Desmarais 4% 0 % 5% 5% 3% 8 % 2% 6 % 4% 5% 4% 4% 4% 3%
9. Geoff Molson 3% 1% 3% 3% 3% 3% 2% 4 % 3% 0 % 3% 3% 3% 2%
Julie Snyder 3% 5 % 4 % 5 % 2% 1% 3% 4 % 4% 2% 1% 4 % 4 % 1%
Jacques Tanguay 3% 1% 1% 4 % 5% 7% 3% 4 % 4% 0 % 0 % 4% 4% 0 %
Autres 1% 3% 1% 0 % 0 % 1% 1% 0 % 1% 0 % 0 % 1% 1% 0 %
Aucune personne 4 % 6 % 4 % 3% 4 % 2% 2% 5 % 4% 2% 5% 3% 4 % 2%
Ne sait pas/Refus de répondre 47 % 47 % 44 % 48 % 49 % 47 % 51 % 43 % 45 % 62 % 43 % 48 % 46 % 52 %
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28. Quelles sont les trois personnalités publiques parmi les suivantes qui vous inciteraient le plus a faire un don si elles étaient associées a une cause ? (Trois mentions possibles)

i 5'%& _«éﬂ ° ° Nés au Canada Parents immigrants 3 u::gﬁ;l:iz:;uté
% o . A/ 'l ? w Oui Non Oui Non CaElEme Autres

ou québécoise
1. PK. Subban 1 % 16 % 14 % 1 % 9 % 7 % 10 % 13 % 1% 16 % 22 % 9 % 9 % 21 %
2. Céline Dion 9 % 10 % 10 % 9 % 6 % 1% 10 % 7 % 8 % 15 % 14 % 7% 8 % 14 %
3. Pierre Bruneau 6 % 3% 2% 6 % 8 % 15 % 5% 7% 6 % 4 % 2% 7 % 7% 1%
Yvon Deschamps 6 % 2% 4 % 3% 9 % 12 % 5% 7 % 7% 0 % 2% 7% 7 % 0 %
4. Dan Bigras 5 % 0 % 3% 5 % 6 % 13 % 6 % 4 % 6 % 2% 2% 6 % 6 % 1%
Gino Chouinard 5% 5% 2% 6 % 6 % 1% 5% 4 % 5% 0 % 0% 6 % 6 % 0 %
Chantal Lacroix 5% 3% 8 % 2% 5% 7 % 6 % 3% 5% 3% 2% 6 % 6 % 1%
Martin Matte 5 % 8 % 7 % 6 % 2% 3% 5% 5 % 5% 4 % 3% 5% 5% 1%
5. Paul Arcand 4 % 0 % 2% 6 % 4% 5% 3% 5% 4% 1% 3% 4 % 4 % 2%
Véronique Cloutier 4% 2% 2% 2% 6 % 7 % 4 % 3% 4% 1% 1% 4 % 4 % 1%
Charles Lafortune 4 % 2% 4 % 4 % 5 % 8 % 5% 3% 5% 0 % 2% 5% 5% 1%
Fred Pellerin 4 % 4% 2% 6 % 3% 3% 5% 3% 4% 1% 2% 4 % 4 % 2%
6. Gregory Charles 3% 2% 2% 1% 4 % 8 % 3% 3% 3% 1% 4% 3% 3% 3%
Marc Labreche 3% 3% 3% 4 % 3% 0 % 2% 4 % 3% 1% 1% 3% 3% 1%
Sugar Sammy 3% 2% 5% 2% 3% 0 % 3% 3% 3% 4 % 9 % 1% 2% 8 %
Guylaine Tremblay 3% 3% 1% 2% 4 % 1% 3% 3% 3% 1% 2% 3% 3% 0 %
Autres 1% 0 % 1% 1% 2% 0 % 0 % 1% 1% 1% 0 % 1% 1% 0 %
Aucune personne 22 % 17 % 22 % 21 % 26 % 19 % 21% 24 % 21 % 31% 28 % 21 % 22 % 24 %
Ne sait pas/Refus de répondre 21 % 28 % 15 % 24 % 21 % 22 % 22 % 21 % 21 % 25 % 19 % 21 % 20 % 25 %
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29. Dans quelle mesure est-il important pour vous de travailler pour une entreprise qui a un engagement social dans sa communauté ?

QUEBEC

S’identifiant
Canada Québec Reste i m) ﬁ Nés au Canada Parents immigrants 4 une communauté
du Canada
% ? Canadienne INTES
ou quebeconse

important
Trés important 26 % 23 % 28 % 25 % 26 % 22 % 20 % 20 % 24 % 21% 22 % 30 % 27 % 21 % 22 % 25 %
Assez important 48 % 46 % 48 % 52 % 49 % 42 % 48 % 40 % 47 % 45 % 45 % 52 % 40 % 48 % 47 % 44 %
TOTAL m m o . _
pas important
Peu important 18 % 23 % 16 % 21% 19 % 30 % 19 % 28 % 23 % 23 % 24 % 15 % 26 % 23 % 23 % 26 %
Pas du tout important 8% 8% 8 % 2% 6 % 6 % 12 % 12 % 6 % 1 % 9 % 3% 7% 8 % 9 % 5%
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30. Selon vous, quelles sont les trois entreprises les plus généreuses au Québec ? (Trois mentions possibles)

Québec Cﬁbﬁ‘ . » ° ° Nés au Canada Parents immigrants 3 unse,igﬁgl:iﬁ::;mé

X %J ’ "?ﬂ b@ @% @ w . ; Canadienne
A Oui Non Oui Non e e Autres
1. McDonald’s 14 % 20 % 13 % 17 % 15 % 6 % 16 % 13 % 15 % 8 % 10 % 15 % 15 % 12 %
2. Desjardins 10 % 13 % 12 % 10 % 7% 13 % 9% 11 % 10 % 13 % 9 % 10 % 10 % 10 %
Tim Hortons 10 % 19 % 14 % 9 % 6 % 2% 12 % 7 % 9 % 12 % 9% 10 % 10 % 9 %
3. Jean Coutu 8 % 8% 6 % 8 % 8% 16 % 10 % 7 % 9% 4% 7% 9 % 10 % 1%
Walmart 8 % 7% 8 % 6 % 1% 6 % 8% 8 % 9% 3% 6 % 9 % 9% 3%
4. Canadian Tire 7 % 5 % 8 % 7 % 8 % 7 % 8% 7 % 7% 7 % 7% 7 % 7% 9 %
Québecor 7 % 5 % 2% 7% 9 % 10 % 5 % 8 % 7% 2% 4% 7 % 8 % 2%
5. Ameublements Tanguay 6 % 4 % 5% 6 % 6 % 13 % 6 % 7 % 7 % 2% 0 % 8 % 7 % 1%
Bell Canada 6 % 11 % 9 % 6 % 5 % 2% 6 % 6 % 5 % 14 % 9 % 6 % 5 % 13 %
6. Costco 5% 9% 7 % 3% 5 % 3% 7% 3% 5 % 7 % 5% 5% 5% 7 %
Loto-Québec 5% 6 % 4% 5% 7% 3% 5 % 6 % 6 % 3% 4% 6 % 6 % 2%
Remax 5% 4% 3% 5 % 3% 10 % 6 % 3% 5 % 2% 2% 5% 5 % 1%
7. Cirque du soleil 4 % 4% 5% 5 % 3% 5% 5 % 4 % 4% 4 % 4% 5% 5 % 1%
Hydro-Québec 4 % 3% 3% 6 % 4% 8 % 4% 5% 3% 1% 2% 5% 4 % 7 %
Saputo 4 % 1% 3% 5 % 5 % 3% 3% 5% 4% 5% 8 % 3% 3% 1 %
St-Hubert 4% 7% 4% 5% 2% 5% 4% 4% 4% 1% 3% 4% 4% 3%
8. Couche-tard 3% 3% 3% 3% 2% 3% 3% 2% 3% 3% 2% 3% 3% 2%
Molson 3% 3% 2% 4% 2% 4 % 3% 2% 3% 2% 2% 3% 3% 3%
9. Banque de Montréal 2% 2% 3% 0 % 3% 0 % 2% 2% 2% 4 % 5 % 1% 2% 4%
Banque Nationale du Canada 2% 2% 2% 2% 2% 3% 2% 2% 2% 0 % 4 % 2% 2% 3%
Banque Royale 2% 0 % 2% 1% 3% 3% 2% 2% 2% 5% 5 % 1% 1% 5%
Banque TD 2% 4% 2% 0% 2% 1% 1% 2% 1% 3% 2% 2% 1% 5%
IGA 2% 5 % 3% 1% 1% 0% 1% 2% 2% 0% 1% 2% 2% 1%
Metro 2% 5 % 2% 2% 1% 2% 1% 3% 2% 1% 3% 2% 2% 2%
Pharmaprix 2% 1% 3% 0 % 2% 0 % 2% 1% 1% 3% 5 % 1% 1% 2%
Power Corporation du Canada 2% 2% 2% 2% 1% 5 % 1% 3% 2% 0 % 1% 2% 2% 0 %
Simons 2% 0 % 3% 1% 1% 5% 2% 1% 2% 0 % 0 % 2% 2% 1%
Autres 1% 1% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 1% 0% 0% 1% 1% 0 %
Aucune entreprise 4% 3% 6 % 4% 4% 0% 2% 7 % 4% 4% 7% 4% 4% 7 %
Ne sait pas/Refus de répondre 41 % 31% 33% 44 % 47 % 45 % 43 % 39 % 41 % 39 % 37 % 42 % 42 % 37 %
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