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1.1. Méi‘hodclogie INSPIRING EDUCATION (%log

Question de recherche ;

Comment les fundraisers ont-ils ressenti I'impact de la crise
sanitaire?

Démarche:

Fin janvier -

début février Elaboration d'un questionnaire en partenariat avec I'AFF

15 février -7 mars  Enyoj du questionnaire auprés de ses adhérents

8 - 23 mars Exploitation et analyse des résultats



1.2. Représentdativité de I'échantillon PRIGERRATON (tos)

INSPIRING LIFE

... 165 adhérents ont répondu au questionnaire, parmi lesquels
‘ 156 fundraisers, soit 14,4% des adhérents de I' AFF

)

oy

8-' Représentativité de [I'échantillon par rapport a la
S=8  population mére
Correspondance du genre, des tranches d'dge, de la
répartition de salariés / indépendants entre les données de

I'échantillon et de I'ensemble des adhérents de |’ AFF.

X\

™
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2.

Profil des fundraisers
interrogés



2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ? Rl

Genre

Ion binaire, 1%

Un homme 31% Tranche d’age
30%

29%
Une femme , 69%
21%
19% 4
M MNon binaire  W@Un homme M Une femme
47
Statut
12%

83%
25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65 ans et

Mindépendant M Salarie  MIndépendant ou salarié selon les missions plus




2.1. Qui sont les fundraisers interroges ? EEETHEE)

Une féminisation du fundraising

12,18%

| 1.28% |
25-34 ANS 35-44 ANS 45-54 ANS 55-64 ANS 65 ANS ET PLUS

HUne femme ®Un homme



2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ?

40
35
30
25

20

o n

Un nombre plus important de femmes jeunes

Répartition des femmes
selon les franches d'age

3% 32%

I I 24%

45-54 ans 3544 ans  25-34ans 5544 ans
*% du nombre total de femmes

1%

20
18
16
14
12
10

L
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Répartition des hommes
selon les franches d'age

40%

25%
% 23%
I 8%

55-44 ans 45-54 ans 35-44 ans 25-34 ans 45 ans et

*% du nombre total d’hommes

4%

plus




2.1. Qui sont les fundraisers interroges ? EEETHEE)

Ancienneté des fundraisers

Plus de 10 ans 35.9%

Entre 5 et 10 ans 282 %

Entre 2 et 5 ans 23.1%

Moins de 2 ans 128%



2.1. Qui sont les fundraisers interroges ? EEETHEE)

Les fonctions occupées

Votre fonction est-elle uniquement liée

Directeur.ice au mécénat ?

generale 20 00%
Responsable 60,00%

funeriSing 50,00%

40,00% 37,16%

Chargé.e des 30,00%
partenariats 20,00%

62,84%

Chef.fe de projet 10,00%
méceénat 0.00%

Qul NON
B OUl mNON



2.2. Les types de causes défendues SRR EDUCATION

Secteurs de levée de fonds
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Cette question étant a réponses multiples, le total des pourcentages est supérieur a 100%




2.3. Le nombre de types de causes
défendues INSPIRING LIFE \ ==
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Répartition des fundraisers en fonction du nombre de types
de causes défendues

60%
30% 59%
40%
30%
20%

10%

6% 0
' ° M —

1 2 Seté /etd

0%



2.4. Statut et spécialisation dans les
types de causes INSPIRING LIFE

INSPIRING EDUCATION tl.-‘)S

[ /

Les statuts des fundraisers et la diversité des
types des causes défendues

67 Y% des fundraisers salariés opérent pour 1
seul type de cause contre 21% des fundraisers

indépendants

CICIC

47% des indépendants opérent pour AU
moins 4 types de causes différentes contre
6% des salariés

=:



2.5. Zones géographiques d'intervention JEgHTHENES

Ou interviennent les fundraisers ?

90% des fundraisers interrogés répondent qu'ils travaillent
avec des mécénes ou pour une cause en lle-de-France

74% des fundraisers interrogés répondent qu'ils travaillent

avec des mécénes ou pour une cause en France (hors
lle-de-France)

34% des fundraisers interrogés répondent qu'ils travaillent

S & B

avec des mécénes ou pour une cause d l'international

17



2.6. Les cibles des fundraisers R RN LI

Cibles

ENTREPRISES 70,50%

PARTICULIERS HORS GRANDS DONATEURS ET
TESTATEURS

PARTICULIERS GRANDS DONATEURS HORS TESTATEURS

PARTICULIERS TESTATEURS




2.7. Les principaux moyens d’action PRSP RING Lt

Principaux moyens d’'action

(0)
1% - 67%
67% 56%

RDV face aface Marketing digital, Evenementiel et Marketing direct RDV en
e-fundraising invitations non digital visioconférence

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%



2.8. Principaux moyens d’action selon
les cibles
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Les principaux moyens d’action des fundraisers selon les cibles

* v
P/é\\’ Entreprises: rendez-vous en face & face,

.. 1 événements et invitations

[
Particuliers hors grands donateurs {I\-

et testateurs: marketing digital

[ ] [}
. * L] (]
%o Particuliers grands donateurs:
varieté des moyens utilisés
b ]
Particuliers testateurs: m—
marketing direct non digital et dream ik
marketing digital i )
W — 20




2.9. Statut des organisations pour ot
lesquelles travaillent les fundraisers
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Statut des organisations

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0]
0,00%
Association Fondation:ou Etat ot ses Etablissement Laboratoire de
reconnue Fonds de intitutions d'enseignement recherche
d'utilité dotation publiques, supeéerieur public (hors fondation)
publique ou collectivités ou privé (hors
d'intérét territoriales fondation)
général
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3.

Perception de I'évolution des dons
lors de la crise sanitaire

22



Face a la crise PG L7t (£,

86,57

des fundraisers sont « plutdt d'accord », voire « tout a fait
d’'accord » pour dire que la crise sanitaire O insufflé un élan

de solidarite

23



De nouvelles priorités S

Evolution du nombre de dons

N 86,270

Santé liée au covid Wl 3.4%
3,47

I 47,77
Social NG 22,9%
20,87 N

I 42,9
santé hors covid [N 35,77
16,77, I

I, 39,67
Education I 37 57,
18,8%: GG

I 16.27%
Cutture I 37.8%
40,57% I

0%

sport 0%
66,7% I

-80 =60 -40 =20 ] 20 40 &0 80 100

m Haousse du nombre de dons  ® Maintien du nombre de dons = Baisse du nombre de dons

24



De nouvelles priorités G L

Evolution du montant des dons

42,9%
L . , — 21,4%
Santé liée au covi 10,7% '
-3,6%(“ 0 77
42,6%
‘ -14,9% ,-
.Sﬁﬂ 19.1%

6.4%
6,4%

25,6%
. . 17,9%
Sante hors covid 35,9%

10,3%
51%

18.8%
Fducation 25%
12,5%

12,5% 8,1%

h&]% 27%
16,2% Culture (-]
24,37 EEN——

33,33% ﬁs ort
66,7%

-80 -60 =40 -20 0 20 40 &0
B Hausse de plus de 10% B Hausse de moins de 10% B Maintien des dons
B Baisse de maoins de 10% B Baisse de plus de 10%
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Pourquoi ces évolutions ? el

Raisons de I'évolution des Pres de 40% des personnes interrogées ont

dons répondu { Autres » en précisant une variété

de réponses quel'on a regroupées dansles
catégories ci-dessous.

Impacts

negatifs

Elan de (Covid)
generosite Efforts

donateurs
fidéles

Changements
de stratégies

o . Deduction
Pricrisation

26



Evolutions par types de mécénat NSPRIG EDUCATI

Evolution du méceéenat financier

— 86,2%
Santé liée au covid 6.5%
I

6,5%

s
Social 30,6%

12,2%

Santé hors cowvid
38,5%
]

20,5%

=
Education 31,3%
31.37%;
I 2,4%
Culture 34,1%
I

-60 -60 -40 -20 0 20 40 60 80

m Augmentation = Paintien ®EBEagisse

27



Evolutions par types de mécénat  [CTm

Evolution du méecénat en nature

R 0.7%

Santeé liee au covid

37.8%
santé hors covid 24,3%
5,4%
25,6%
Social 16,3%
4,7%
17,4%
Education 17,4%
4,3%
2,7%
Culture 27%
10,8%

-20 -10 0 10 20 30 40 50 60

m Augmentation = Maintien ®mEBaisse

70

28



Evolutions par types de mécénat  [CTm

Evolution du mécénat de compétences

34,5%
Santé liée au covid 17,2%
3,4%

31,3%
Développement durable 12,5%

18,8%
25%
Social 15,9%
9.1%
21,7%
Education 30,4%
2,2%
20,5%
Santé hors covid 30,8%
10,3%

11,1%
Culture 16,7%
1,1%
10 0 10 20

-30 -20 -

mAugmentation = Paintien ®mBaisse
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Un nouvel équilibre R e L1

Perception de I'évolution du nombre de dons en
fonction des types de donateurs

BNombre plus éleve  BNombre identigue mNombre plus faible mNe sait pas

PARTICULIERS HORS LEGS ET LIBERALITES

FONDATIONS

ENTREFRISES

LEGS ET LIBERALITES

FONDS DE DOTATION

30



Un nouvel équilibre R e L1

Perception de I'évolution du montant des dons
selon les donateurs

Particuliers hors legs et libéralités 51.4 18,6 14,6 15.4

Fondatfions 22.8 36,6 4.6 26

|

Entreprises

Fonds de dotation

Legs et libéralités s 19.3 5.9 67.2

=

20 40 &0 80 100 120

m Montant plus élevée  mMontantidentique  mMontant plus faible = Ne sait pas



Une crise contextuelle ou durable ? S

Perception de I'évolution du nombre et du montant des
dons par les fundraisers

Les deux
Contextuelle | 16.2%

(liée & la crise
Jelalifell(=)

52,7%

Difficile a dire

24,3%

32
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4,

Perception du profil des
donateurs

83
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Le contexte sanitaire a mené a un élan de solidarite

Motivation accentuée

90%
20% 76%
70%
60% 52%
0,
50% 44% —
‘mx 29% 28%
30
10%
0% [ —
A ™ 5 >
& Q@é & N & & S N
<& & & o ,Q@ & R &
ks o x? . F QLQ,O Qe} &R (\QQ‘
R = e Ms) N
& & Ol & o &°
&\ » Q 2 8}3%
s@ Q@

Une motivation accentuée par souci d'altruisme, d’efficacité et
d'impact, et de culpabilité/angoisse durant la crise sanitaire.

34



Perception de I'évolution des motivations [
des donateurs entreprises

INSPIRING LIFE

Un nouveau contexte en 2020 a développé de maniéere soudaine le télétravail.

Motivations de dons accentuées chez les donateurs entreprises

70,0%
62,3%

%
60,0% 53.0% 51.9%
50,0%
43,2% 40,4%
40,0%
30,0% 24,2% 23,3%
19,2%
20,0%
10,0% 6,8%
0% O
N
° «z»

9
\%} X
\\ \(‘g ) .\' @ % 60
'bc} \i\\ G)'b\{b ((\'b(\ Q;‘\S' 0\\\ . \Q\Q d‘oQ 'é,\"\\
o & o S o N o o &
é}(b ,5\.\ R Q‘(\ Q,;QO S 6\» fbo \(\\\
e {\\0 ) rb\'\o (‘\\0 ) \'\‘\\Q’ . \OQ \?\QJ
S & & 6'\\4 N foc}\ Qp\% )
0(\\0 C)C)(Q C)O @ Oo((\ rg-\ﬁ Q , \\\Q\
X &® ?

Des motivations accentuées par préoccupation pour les enjeux sociaux actuels souci
d'améliorer la communication interne et de maintenir la cohésion des salariés et leur
sentiment d’appartenance. 35
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Evolution des outils de
fundraising
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Vers un changement de strategie ? WPRIEEATON (Hos

INSPIRING LIFE

Changement dans la stratégie de

fundraising
BOui MMon

Oui,B7%

37



Nature de ces changements INSPIRING EOUCATION

Evolution de la nature de ces changements

Reéseaux sociaux
Fidélisation

E-mailing

Prozpection

Mewsletter

Grands donateurs

Mécénat de particuliers hors grands donateurs

Mécénat d'enfreprise

Crowdfunding

Legs et |2galité

Kailing papier

Evenements de collecte

Pub dans les medias

Marketing teéléphonigue

Collecte publique
Sponsoring

|
|
|
|
|
|
I
I | |
I | |
| I I
| I 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

LlJe n'utilise pas WEn réduction MWRien n'a changé MEn développement

38



Autres changements exprimés s (Les)

Aftention particuliere au contexte
économique des entfreprises

Evénements digitaux

'ﬁii\ﬁ‘ Collecte peer to peer

Globalement, domination de
— DRIV I'axe digital

B Trouver d'autres moyens pour garder le
a2 lien dans le contexte actuel

e . . 7 o .

mm Mise en avant des contreparties materielles du crowdfunding alors

BB quovantlacrise, les contreparties les plus appréciées étaient les
evéenements

39
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6.

Perspectives professionnelles
et besoins en formation

40
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Un travail considéré plus difficile PRIGENCATOL (Hoo

Perception de la difficulté de leurs
missions par les fundraisers (avec la crise
sanitaire)

Plus simple, Difficulté

8% _égale
20%

Plus difficile_——
72%

41



Quel futur pour les fundraisers ? HSPRING EDLCATIN

Projets professionnels personnels envisagés par les
fundraisers

40
50
40
30
20
179 %
10
58 %
0
Continuer comme Evoluer vers S'orenter vers Changer de
avant d'autres d'autres causes méetier
compétences

42



Des besoins en formation dans le digital gAY

Marketing
Besoins de formation aux digital
nouveaux modes de Nouveaux outils de
fonctionnement fundraising digital
Evenements
NON . .
43% dlgl'l'q UX
?;;,:_ S'adresser aux donateurs
da distance
Management
a distance

43



Quel futur pour les fundraisers ? INSPIRING EDUCATION

Causes visées par les 18% de fundraisers souhaitant se
réorienter

Santé hors covid Education
43% 25%

Développement durable Santé liée au covid | Culture
1% 18% 1% !
Cﬂlle:?:iivifés Cc:nfes.s.iﬂnnel
temitoriales 1%
2%

44
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La crise du covid a eu un impact réel sur :

« le métier de fundraiser avec un passage au digital
inéluctable et un besoin en formation grandissant.

« et surle comportement des donateurs qui ont montré
un élan de générosité, tout en revisitant les causes
soutenues en priorité.

Cet impact va-t-il s'inscrire dans la durée ?

45
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Messages des répondants
a I'aftention de I' AFF
et des enquéteurs

Merci de ce travail. Je suis Bravo pour votre écoute
curieuse de découvrir les résultats de dans le cadre de cette enquéte.
cetfte enquéte.

Bon courage ! Merci & toute I'équipe !

o Merci beaucoup
Force a I'AFF. et bon courage :-)

Bien 4 vous.

Bravo aux étudiants du
Master MACC de TBS ;)

Signé : une ancienne ! 46
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