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Introduction

Pourquoi intégrer une 
démarche marketing 
dans les associations ?

Par Pierre Birambeau  
et Sophie Rieunier

« Mes amis, au secours… Une femme vient de mourir gelée, cette nuit 
à trois heures, sur le trottoir du boulevard Sébastopol, serrant sur elle 
le papier par lequel, avant-hier, on l’avait expulsée. Chaque nuit, ils 
sont plus de 2 000 recroquevillés sous le gel, sans toit, sans pain, plus 
d’un presque nu. »

1er février 1954, Henri Groues, qui va devenir « l’abbé Pierre », scanda-
lisé par la misère et le sort des sans-logis, lance un appel sur Radio 
Luxembourg (RTL). L’association Emmaüs est rapidement connue de 
tous. Une loi contre toute expulsion durant les mois d’hiver est votée et 
des milliers de logements sont construits pour les plus démunis. Trente 
et un ans plus tard, c’est au tour de Michel Coluchi, alias « Coluche » de 
mobiliser les Français autour de l’extrême pauvreté et de créer les Restos 
du Cœur. Ces deux opérations suivent des logiques bien connues en 
communication : cause révoltante, prise de conscience par les Français 
qu’ils peuvent agir sur la cause, impact d’un leader charismatique, 
médiatisation très poussée de l’événement via des images fortes, mobi-
lisation massive de l’opinion publique et avancées législatives aboutis-
sant à des résultats concrets. On retrouve pour l’essentiel les mêmes 
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composantes dans le cas du Téléthon et d’autres associations embléma-
tiques du paysage associatif français.

On perçoit bien, au travers de ces deux exemples, toute l’impor-
tance que revêt la communication pour sensibiliser le public, acquérir 
de la notoriété, et atteindre les objectifs de l’organisation. Bien sûr, la 
communication ne fait pas tout, et l’association doit intégrer une 
démarche marketing sur le long terme afin de gérer l’éloignement des 
médias, de l’opinion publique, le sentiment de lassitude des béné-
voles, la chute des dons privés ou encore le maintien de sa notoriété.

Alors qu’aux États-Unis, le marketing investit sans complexe le sec-
teur non marchand, la France reste encore réservée quant à son utili-
sation. Domaine presque tabou, beaucoup d’associations en font sans 
le savoir, sans vouloir l’admettre et parfois sans l’avouer. Pourtant, 
marketing et professionnalisation vont de pair. Par ailleurs, dans un 
contexte de difficultés financières, de crises économiques régulières et 
de concurrence exacerbée entre associations, ces dernières doivent 
faire de plus en plus de communication et de marketing pour mieux 
connaître leurs publics et consacrer leurs ressources à ce qui leur per-
mettra d’atteindre au mieux leurs missions.

Qu’est-ce que le marketing ?
Le marketing peut se définir comme « l’ensemble des méthodes dont 
dispose une organisation pour encourager des attitudes et des compor-
tements favorables à la réalisation de ses objectifs auprès de ses publics 
cibles. Il s’agit d’une part de connaître ses publics pour mieux s’y adap-
ter, et d’autre part de savoir comment les influencer ».

Les méthodes marketing reposent donc sur des problématiques de 
connaissance (étude de publics), d’analyse (segmentation, ciblage, posi-
tionnement), d’actions (définition des produits et services proposés, de 
la communication, de leur distribution et de leur prix) et de contrôle. 
Bien souvent, la communication des associations est considérée comme 
un champ à part du marketing, mais elle se situe en fait au niveau des 
actions visant à toucher les attitudes et les comportements des publics.

Il est important de noter ici que la définition du marketing se réfère à 
la fois aux attitudes et aux comportements. Les attitudes sont relatives à 
ce que l’individu (salarié, bénévole, adhérent, bénéficiaire) a mémorisé et 


