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Pour mesurer I'impact de ’'Agence du Don en Nature aupres de
ses associations partenaires, un sondage a été lance

Collaboration Agence du Don en Nature & A.T. Kearney

Principales étapes du sondage Echantillon
Rédaction d’'un questionnaire par Sondage partagé avec I’ensemble des
A.T. Kearney en collaboration avec les associations partenaires de 'Agence du
équipes de I’Agence du Don en Nature Don en Nature (newsletter dédiée, pop-up a la

Administration du questionnaire en ligne fermeture du catalogue en ligne)

durant ~3 semaines entre février et mars Trés bonne représentativité de

2019 I’échantillon : 184 associations ont participé
a cette étude, ce qui représente ~40% des
associations actives du réseau de I’Agence
du Don en Nature et ~50% des produits
distribués en 2018

Communication et suivi des réponses par
I’équipe communication de 'Agence du Don
en Nature, pour assurer une large couverture

Analyse des réponses obtenues et rédaction
du rapport

Source : A.T. Kearney ATKearney
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Les Enfants / Familles, les Jeunes et les Seniors sont les
principaux publics aidés par les associations partenaires
Associations partenaires par type de public
(% des associations partenaires ayant répondu au sondage)

79% Plusieurs réponses

possibles par association
(total > 100%)
53% 50%
41% %
41% 38%
31%
26%
16%
8%
Enfants, Jeunes Seniors Reéfugiés, Personnes Personnes Femmes Personnes Personnes Personnes
Familles (18-25 ans) Migrants malades, en Sans victimes de en addiction sous main prostituées
situation de  Domicile violence de justice
handicap Fixe
ATKearney

Source : analyses A.T. Kearney
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Les associations partenaires sont reparties sur la plupart du

territoire francais

Répartition des associations par département
(% des associations partenaires ayant réepondu au sondage)

Paris et Petite Couronne

Seine
St Denis

Paris

Val-de-
Marne

Non-présent
Présent (associations n’ayant pas répondu)
0-3%
3-10%
- > 10%

Source : analyses A.T. Kearney

“ﬂm Commentaires

Au global, 'Agence du Don en
Nature est présente dans plus
Essonfie de 70 départements

Les associations ayant
répondu au sondage couvrent
plus de la moitié des
départements de métropole

Ridpe Le département Nord
concentre le plus fort taux
d’associations (17,6% des
réponses)

Alpes .
Maritimes Paris concentre 7,5% des

associations répondantes, le
deuxiéme plus fort taux de
présence

ATKearney
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L'impact de ’'Agence du Don en Nature en quelques chiffres

Résultats clefs de I’étude d’impact 2019

3 m i I I io ns L’Agence du Don en nature
de permet aux associations
produits sont commandés’ et re- partenaires de réaliser

distribués par les associations 29 €
m d’économies’ ‘

partenaires de ’Agence du Don en

Nature
66% 84
O des produits O des associations
distribués par les associations ayant répondu au sondage
sont utilisés au sein du foyer de réalisent des économies
la personne aidée | financieres grace a ADN |
%

Selon 86 0 des 640/

réepondants, ADN permet de O des associations

donner I’accés a des produits jugent suffisantes les quantités

que les personnes n'ont pas les offertes par ADN

moyens de s’offrir |

1.En 2018

Source : analyses A.T. Kearney ATKearney 8
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En 2018, 'ADN a permis aux associations partenaires de
distribuer 3 millions de produits et de réaliser 29m€ d’économies

Produits distribués et économies réalisées annuellement
(2018, en nombre de produits et en millions d’euros)

... pour 29m€ d’économies réalisées

30,6m€ 1,5m€
5%
0,
Les produits d’hygiéne,
les vétements et les
8% produits d’équipement
de la maison
représentent 75% des

commandes effectuées
par les associations

artenaires
29,1 P
Jouets et loisirs
Fournitures

10%

3 065 422

Produits
distribués

I Entretien

Puériculture et soin bébé
I Equipement maison
[ Vétements/ accessoires

Jouets et loisirs I Vétements/ accessoires

Entretien I Fournitures 15 I Produits d’hygiéne / bien-étre
[ Equipement maison I Produits d’hygiéne / bien-étre 2018 2018

Puériculture et soin bébé I Economies réalisées Prix d’achat

Source : analyses A.T. Kearney ATKearney
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Pour 84% des associations ayant répondu au sondage, ADN
leur permet de réaliser des économies financieres

Principaux apports d’ADN au fonctionnement des associations
(% des associations partenaires ayant répondu au sondage)

Economies financiéres

Facilitation de la mise
en place de projets

Gain de temps pour vos équipes

Financement additionnel

30%

23%

21%

1. Différence entre valeur marchande des produits et prix de distribution par ADN

Source : analyses A.T. Kearney

84%

Estimation du montant des économies
financiéres réalisées :

Un montant allant de 15 a 230 milliers

d’euros en fonction de la taille des
associations’

58% des répondants expliquent leur choix
par le bénéfice de prix avantageux sur des
produits de qualité

«Grace a ADN, nous avons pu offrir un accueil
plus confortable a nos usagers en achetant des
couettes et des objets de décoration intérieure.
Nous leur offrons également des soins (soin du
visage, crémes et savons) de qualité, ce qui
nous soutient dans nos missions de bien étre et
d'accompagnement. »

ATKearney



LAGENCE
DUDON

Pour 86% des répondants, ADN permet de donner I'acces a
des produits que les personnes n'ont pas les moyens de s’offrir

Impact des produits distribués auprés des personnes aidées

(% des associations partenaires ayant répondu au sondage)

L’accés a des produits
que les personnes n’ont pas
les moyens de s’offrir

Une possibilité d’acces

a I’hygiéne corporelle

Un plus grand confort de vie

Plus de dignité

Source : analyses A.T. Kearney

86%

70%

65%

60%

ATKearney
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~66% des produits distribués par les associations sont utilisés

au sein du foyer de la personne aidée

Usage des produits distribués
(% des associations partenaires ayant réepondu au sondage)

Lieu et type d’'usage

Plusieurs réponses possibles par association (total > 100%)

66%

44%
40%
Directement au sein du Au sein de votre association, dans les locaux Au sein de votre association, pour
foyer de la personne aidée d’accueil pour les personnes accompagnées le fonctionnement de la structure

Source : analyses A.T. Kearney ATKearney
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Les principales forces d’ADN sont le faible colt et la qualité des

produits proposes

Force d’ADN
(% des associations partenaires ayant répondu au sondage)

91%
83%
65%
46%
38%
Le faible colt des La qualité des La diversité des La facilité de livraison La facilité de contact
produits proposés produits proposés produits proposés et proximité grace a

Source : analyses A.T. Kearney

la présence d’'un
interlocuteur dédié

ATKearney
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16% des associations partenaires ont pour projet de distribuer
plus de produits, en particulier alimentaire, hygiene et vétement

Projets de développement
(% des associations partenaires ayant réepondu au sondage)

Par type de projet Par type de produit!

Nouvelles activités pour les bénéficiaires 24% 4% Fournitures scolaires
Nouveaux services 20% 16% Vétement
Amélioration de la prise en charge 14% N
20% Hygiéne
Distribution de nouveaux produits 11%
Augmentation de la capacité de prise en charge 10% 20% Non alimentaire
Création d’hébergements 10%

Croissance des ventes de produits 5%

Partenariat | 3% Alimentaire

Amélioration du fonctionnement interne | 1%

1. % des associations ayant pour projet de distribuer de nouveaux produits ou d’'augmenter leurs ventes de produits
Source : analyses A.T. Kearney ATKearney
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Projets de développement — paroles d’associations

“... Nous voulons
développer des kKits
emmeénagement pour le
premier logement des
Jjeunes...”

Association du Centre
Social de la Houssiere

“... Nous voulons créer
une bourse aux
vétements...”
Maison de la Culture et
“ .. Distribuer “... ajouter 8 lits et des Loisirs
gratuitement des creer un espace

fournitures supplémentaire
scolaires...” pour I'éveil des

“... Nous prévoyons
la construction de 5
nouveaux

N “... Nous logements...”
“... Développer un La bonne solution \REEENIEEE souhaitons ouvrir 3 - ;
Jostiaire Estrélia R o Résidence sociale
. ” épiceries solidaires La Cité
solidaire... A dans les zones

Solépi rurales...”

Le tremplin

.

ATKearney 15



