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Méthodologie

1.
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1.1. Méthodologie 

Fin janvier -
début février

15 février - 7 mars

Elaboration d’un questionnaire en partenariat avec l’AFF

Envoi du questionnaire auprès de ses adhérents

Question de recherche : 

Comment les fundraisers ont-ils ressenti l’impact de la crise 

sanitaire? 

Démarche : 

Exploitation et analyse des résultats8 - 23 mars
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1.2. Représentativité de l’échantillon

Représentativité de l’échantillon par rapport à la

population mère
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165 adhérents ont répondu au questionnaire, parmi lesquels

156 fundraisers, soit 14,4% des adhérents de l’AFF

Correspondance du genre, des tranches d’âge, de la

répartition de salariés / indépendants entre les données de

l’échantillon et de l’ensemble des adhérents de l’AFF.



Profil des fundraisers 

interrogés

2.
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2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ?

19%

29%
30%

21%

1%
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2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ?

Une féminisation du fundraising
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Un nombre plus important de femmes jeunes 

2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ?

33% 32%

24%

11%

*% du nombre total de femmes *% du nombre total d’hommes

40%

25%
23%

8%

4%
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2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ?

Ancienneté des fundraisers

%

%

%

%



Directeur.ice 

générale

Responsable

fundraising

Chargé.e des 

partenariats

Chef.fe de projet

mécénat

Les fonctions occupées

2.1. Qui sont les fundraisers interrogés ?
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Votre fonction est-elle uniquement liée 

au mécénat ?
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2.2. Les types de causes défendues

31%

30%
26%

15%

13%

19%

33%

26%

2%
5%

Cette question étant à réponses multiples, le total des pourcentages est supérieur à 100%
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2.3. Le nombre de types de causes 

défendues

59%

20%

9%
6%

5%
1%

Répartition des fundraisers en fonction du nombre de types 

de causes défendues



2.4. Statut et spécialisation dans les 

types de causes

Les statuts des fundraisers et la diversité des 

types des causes défendues

67 % des fundraisers salariés opèrent pour 1 

seul type de cause contre 21% des fundraisers

indépendants

47% des indépendants opèrent pour au 

moins 4 types de causes différentes contre 

6% des salariés
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34% des fundraisers interrogés répondent qu’ils travaillent 

avec des mécènes ou pour une cause à l’international

74% des fundraisers interrogés répondent qu’ils travaillent 

avec des mécènes ou pour une cause en France (hors 

Ile-de-France)

2.5. Zones géographiques d’intervention

Où interviennent les fundraisers ?

90% des fundraisers interrogés répondent qu’ils travaillent 

avec des mécènes ou pour une cause en Ile-de-France



2.6. Les cibles des fundraisers
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2.7. Les principaux moyens d’action

71%

56%67%
67%

37%



Les principaux moyens d’action des fundraisers selon les cibles

2.8. Principaux moyens d’action selon 
les cibles

Entreprises:  rendez-vous en face à face, 

événements et invitations

Particuliers hors grands donateurs 

et testateurs:  marketing digital

Particuliers grands donateurs:   
variété des moyens utilisés

Particuliers testateurs:   
marketing direct non digital et 

marketing digital
20
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2.9. Statut des organisations pour 
lesquelles travaillent les fundraisers

60%

49%

12% 10%
5%



Perception de l’évolution des dons 

lors de la crise sanitaire

3.
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86,5% 
des fundraisers sont « plutôt d’accord », voire « tout à fait 

d’accord » pour dire que la crise sanitairea insufflé un élan 

de solidarité

Face à la crise
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De nouvelles priorités
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22,9

20,8

3,4%
3,4%

20,8%

16,7%

18,8%

40,5%

66,7%

86,2%

47,7%

22,9%

42,9%
35,7%

39,6%

37,5%

16,2%

37,8%

0%

0%
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De nouvelles priorités

42,9%

42,6%

35,9%

21,4%
10,7%

3,6%

14,9%
19,1%

25,6%

27%

17,9%

18,8%
20,8%

25%

8,1%

8,1%

6,4%
6,4%

10,3%

12,5%

12,5%

24,3%
16,2%

66,7%
33,33%

5,1%
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Pourquoi ces évolutions ?
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67,7%86,2%

39%

66,7%

38,5%

25%

31,3%

34,1%

33,3%

31,3%

20,5%

12,2%

6,5%
6,5%

46,9%

30,6%

2,4%
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60,7%

10,8%

4,7%

4,3%

27%

2,7%

5,4%

16,3%

24,3%

25,6%

17,4%

17,4%

37,8%
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34,5%

10,3%

11,1%

11,1%

31,3%

25%

30,4%

16,7%

30,8%

17,2%

12,5%

25%

21,7%

20,5%

15,9%
9,1%

18,8%

2,2%

3,4%
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Une crise contextuelle ou durable ? 



Perception du profil des 

donateurs

4.

33



34

Motivations des donateurs particuliers

Le contexte sanitaire a mené à un élan de solidarité

Une motivation accentuée par souci d’altruisme, d’efficacité et 

d’impact, et de culpabilité/angoisse durant la crise sanitaire.



Perception de l’évolution des motivations 

des donateurs entreprises

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

62,3%

53,0% 51,9%

43,2%
40,4%

24,2% 23,3%
19,2%

6,8%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

Motivations de dons accentuées chez les donateurs entreprises



Evolution des outils de 

fundraising

5.
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Vers un changement de stratégie ?
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Nature de ces changements
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Autres changements exprimés

Mise en avant des contreparties matérielles du crowdfunding alors 

qu’avant la crise, les contreparties les plus appréciées étaient les 

événements

Attention particulière au contexte 

économique des entreprises
Evénements digitaux

Collecte peer to peer

Globalement, domination de 
l’axe digital DRTV

Trouver d’autres moyens pour garder le 
lien dans le contexte actuel



Perspectives professionnelles 

et besoins en formation

6.
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Un travail considéré plus difficile
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Quel futur pour les fundraisers ? 
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Des besoins en formation dans le digital
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Quel futur pour les fundraisers ? 

Causes visées par les 18% de fundraisers souhaitant se 

réorienter
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Conclusion

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 sur le 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 ? 



Messages des répondants 

à l’attention de l’AFF 

et des enquêteurs
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Merci de ce travail. Je suis 

curieuse de découvrir les résultats de 

cette enquête.

Merci à toute l'équipe !!

Force à l'AFF. 

Bien à vous.

Bravo aux étudiants du 
Master MACC de TBS ;)

Signé : une ancienne !

Bon courage !

Merci beaucoup
et bon courage :-)

Bravo pour votre écoute
dans le cadre de cette enquête.
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