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12 % des entreprises pratiqueraient le mécénat au 
niveau national selon une enquête de l’ADMICAL, 
association reconnue d’utilité publique, qui fait 
aujourd’hui référence nationale en matière d’infor-
mation, d’échanges, de réflexion et de formation 
des acteurs du mécénat. 

Parallèlement et selon le baromètre annuel de la 
générosité de l’organisation Charities Aid Funda-
tion (chiffres 2013), la France serait un pays parmi 
les plus frileux de la planète sur le sujet (77ème au 
classement). 

Ces chiffres se vérifient-ils sur notre territoire ? 
Effectuer un don financier en numéraire ou en  
nature de manière complètement désintéressée 
(mécénat) ou dans une logique plus commerciale 
(parrainage/sponsoring) ? Est-elle une pratique 
courante des entreprises de notre agglomération ? 
Quelles sont les motivations invoquées par les  
entreprises pour participer à un projet d’intérêt 
général ? Et au contraire, quels en sont les freins ?

Depuis 2014, Metz Métropole développe une  
démarche structurée et professionnalisée de  
mécénat sur ses projets axée sur :
• �la pédagogie autour de la notion de mécénat  

et le développement d’une “culture mécénat” 
sur le territoire

• �la connaissance des différentes modalités de 
soutien de la sphère privée aux projets d’intérêt 
général

• �l’accompagnement des mécènes dans le déve-
loppement de projets partagés.

Souhaitant disposer d’une enquête de terrain per-
mettant une connaissance accrue de la perception 
de la notion et de la pratique du mécénat sur son 
territoire, Metz Métropole, en lien avec son agence 
de développement économique Metz Métropole 
Développement a confié à l’ICN Junior Conseil le 
soin de réaliser une enquête précise sur le sujet dont 
une synthèse des résultats vous est ici présentée. 

des PME pratiquent  
le mécénat en France

Pourquoi cette étude ?

• �Pour confronter des chiffres 
nationaux aux réalités locales

• �Pour mesurer le niveau de 
connaissance des entreprises de 
l’agglomération messine sur le 
thème du mécénat et du parrainage

• �Pour adapter sa stratégie de 
mécénat aux attentes et pratiques 
des entreprises locales

Qui sont les entreprises 
interrogées ?

Un échantillon empirique de  
387 entreprises - reproduction 
“miniature” de la répartition des 
entreprises sur le territoire national 
classé par critères INSEE (taille, 
activité, ancienneté et statut) -  
a été audité par téléphone entre 
février et avril 2015.

Ces entreprises sont toutes implantées 
sur le périmètre de l’agglomération 
messine.

di o

Moyen d’ancrage territorial,  
nouveau mode d’engagement public,  

affirmation de valeurs : le mécénat  
se développe sous multiples formes  

auX quatre coins de la France  
et réinvente les liens entre  

acteurs publics, administrés et  
entreprises sur le territoire.

“

”
Daniel Baudoüin

Conseiller Délégué au Mécénat
Maire de Sainte-Ruffine

¼



5 6

Sur l’agglomération messine, 
13 % des entreprises 

pratiquent le mécénat et près de 
30% du parrainage (sponsoring)

“
”

conn iss nc
 

p Iqu

Votre entreprise a-t-elle déjà fait un don
ou soutenu financièrement des projets d’intérêt 
général au cours des trois dernières années ?

Fondement de l’enquête, cette question vient nuan-
cer les chiffres nationaux sur la pratique du mécénat 
puisque sur le territoire de l’agglomération messine, 
seules 13% des entreprises ont déjà effectué 
un don sous forme de mécénat quand parallè-
lement elles sont près de 30% à avoir soutenu 
une opération sous forme de parrainage ou de 
sponsoring. 

Au final ce sont quand même près de 43,4% des 
entreprises qui ont pratiqué mécénat ou par-
rainage ces dernières années.

56,6 %

30 %
OUI

OUI

non
13,4 %

SPONSORING

MÉCÉNAT

jamais

Connaissez-vous la différence entre mécénat 
et parrainage (sponsoring) ?

Sur l’ensemble des entreprises interrogées, seules 
20,9% connaissent la véritable différence entre 
mécénat et sponsoring. En effet, sur les 40% 
d’entreprises affirmant connaitre la différence entre 
les deux pratiques (question posée), seules 51% 
(81/158) avaient une définition correcte.

Ainsi, pour beaucoup d’entreprises le mécénat  
s’assimile à tort à un don à une instance “publique” 
(ou “parapublique”) quand le sponsoring se tourne 
davantage vers des structures privées.

La différence n’est absolument pas là : elle tient 
plutôt du côté désintéressé et philanthropique 
du don en matière de mécénat et d’un objectif 
plutôt “de publicité” via le sponsoring. Dans un 
cas la visibilité de l’entreprise est limitée, dans l’autre 
cas, on se situe davantage dans une démarche de 
communication assumée.

59,2 %
NON

40,8 %
OUI

En réalité, seule la moitié des

entreprises pensant connaître 

la différence, avait raison

Soirée de lancement de la démarche mécénat en décembre 2012.
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Dans quels domaines ces dons ont été faits ? À qui s’adressait ces dons ?

Si le sport est un domaine plébiscité, il est 
cohérent avec le choix fait par les entre-
prises de pratiquer davantage du sponso-
ring que du mécénat permettant ainsi une 
visibilité accrue sur certaines épreuves ou 
évènements. 

Conforme aux chiffres nationaux, cette ré-
partition place la culture et le patrimoine 
à la troisième place des thématiques inté-
ressant prioritairement les donateurs.

Sans surprise et en cohérence avec les 
chiffres nationaux, les dons vont essen-
tiellement au secteur associatif. Les col-
lectivités ou établissements publics sont peu 

représentés, du fait d’une prise de conscience 
relativement récente à construire une poli-
tique de mécénat professionnalisée, solide 
et pérenne.

7

santé

16,1 %

FONDATION

25,6 %

SPORT

56,5 %
culture et
patrimoine

23,2 %

éducation

16,7 %

environnement

56,6 %

76,8 %

ASSOCIATION

6 % ÉTABLISSEMENT 
PUBLIC9,5 %

COLLECTIVITÉS

7,1 %

AUTRES

1,2 %

ORGANISMES  
DU SPECTACLE

8,3 %

SOCIÉTÉ PRIVÉE

11,3 %

ORGANISME  
D’EXPOSITION

D’ART

4,2 %

ÉTABLISSEMENT 
D’ENSEIGNEMENT 

SUPÉRIEUR

4,2 %

ONG
10,7 %

recherche 
scientifique et 
enseignelment 

supérieur

7,7 %

solidarité
internationale

4,8 %

social

33,9 %

Plusieurs réponses possibles Plusieurs réponses possibles



10

Taille d’entreprises & mécénat/parrainage

Soutenir un projet d’intérêt général (par du 
mécénat ou du sponsoring) semble être une 
activité courante des grandes entre-
prises (86%) du territoire.

Elle l’est beaucoup moins pour des struc-
tures plus petites mais pas complètement 
absentes pour autant, puisque près d’un 
tiers des micro-entreprises et des TPE 
sont concernées.

sou ni
un p oj :

qu s ion d’ g
ou d  t ill  d

l’ nt p is  ?

30,9 %

très petites
entreprises

46,8 %
petites  

et moyennes 
entreprises

86 %
grandes 

entreprises

35,3 %

MICRO 
entreprises

Les entreprises bien installées (plus de 
10 ans d’ancienneté) sont les plus actives 
en matière de mécénat/parrainage.

Elles sont toutefois près de 30% dans la 
catégorie des “- de 5 ans d’ancienneté”, 
à manifester quand même une certaine  

appétence sur le sujet. Dans ce cas de fi-
gure le mécénat fait clairement partie de la 
stratégie de conquête de clientèle, de 
réseautage et de marketing d’un certain 
nombre d’entreprises.

Ancienneté de l’entreprise & mécénat/parrainage 

30 %

entreprises
de moins
de 5 ans

32,7 %

entreprises
entre 6 et

10 ans

35 %

entreprises
entre 11 et

20 ans

51 %

entreprises
de plus

de 20 ans

Parrainage
Mécénat

Parrainage
Mécénat

Jardin anglais créé par un mécénat de nature pour l’annonce de saison de l’Opéra-Théâtre.
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votre don… à quelle hauteur ?

Les dons de faible valeur (inférieur à 1 000€) 
sont très nettement représentés quelle que 
soit la nature du don (sponsoring ou mécé-
nat).

La structure globale des dons se caractérise 
ainsi par une grande quantité d’entre-
prises donnant des sommes modestes, 
et quelques entreprises donnant beau-
coup.

On notera toujours une certaine retenue et 
discrétion sur les montants des dons 
puisque près de 27% des entreprises n’ont 
pas souhaité communiquer sur le montant 
réel de leur aide.

qu l yp  
d  don ? 27,4 % 41,7%

de 1 € à 1 000 € 18,5 %

de 1 001 €  
à 5 000 €

n’ont pas  
souhaité  
répondre

8,3 %
de 5 001 €  
à 10 000 €

1,8 %

de 10 001 €  
à 20 000 €

2,4 %

plus de  
20 000 € 

Conforme aux chiffres nationaux, le soutien 
financier reste le mode de soutien pri-
vilégié, suivi du soutien en nature et de 
compétence.

Quel est le type de don ? 

29 %

7 %

64 %en nature

De compétence 

financier

prêt matériel, 
véhicule, 

marchandises

mise à disposition 
de main d’œuvre

Sablier #signcop21, œuvre entièrement mécénée grâce  
à du mécénat financier et de nature
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ponctuel ou régulier ?

Choisis pour leur souplesse notamment 
au moment d’arbitrages financiers, les dons 
ponctuels sont largement préférés à un 
engagement annuel et répété.

M c n  
un jou ,

M c n  
oujou S ?

62,5 %
Régulier

37,5 %
Ponctuel

Avez-vous été satisfait par votre don ?

Toutes les entreprises ayant participé à un 
projet sous forme de mécénat ont manifesté 
une satisfaction quant à cette expérience. 
Le partage de valeurs, la participation 
à un projet atypique, les liens et ren-
contres, que le projet aura permis, font 
partie des motifs de satisfaction souvent 
cités loin devant les avantages fiscaux du 
dispositif.

100 %

94.8 %

de satisfaction pour les
entreprises ayant pratiqué 
du mécénat

de satisfaction pour les 
entreprises ayant pratiqué 
du sponsoring

Déjà 3 ans pour le Club Partenaires d’Entreprises de l’Opéra-Théâtre, ici avec son parrain Patrick Poivre d’Arvor.
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Quelles sont les raisons pour lesquelles 
vous n’avez pas donné ?

Parmi les entreprises n’ayant jamais donné, 
45.7% estiment que le mécénat / par-
rainage (sponsoring) n’est pas à leur 
portée.

Devant le manque de moyens financiers, 
cet argument tient plus d’un ressenti véhi-
culé peut-être par méconnaissance du sujet 
(régime fiscal, contreparties possibles en 
matières de mécénat, différences avec le 
sponsoring). Il illustre ainsi le besoin de 

communication et de pédagogie sur le 
sujet. À titre d’exemple 45% des entre-
prises ignorent la possibilité de déduire 
60% du montant du don sur l’impôt sur les 
sociétés. 

Le manque de temps ou encore le fait de 
ne pas avoir été directement contacté 
sur le sujet a été soulevé à de nombreuses 
reprises.

F InS ?
Mo IV IONS ?

36,1 % 28,8 %

19,6 %

14,6 %

14,2 %

45,7 %

MANQUE DE MOYENS 
FINANCIERS

MANQUE  
DE TEMPS

PAS ÉTÉ CONTACTÉ  
OU APPROCHÉ

MANQUE D’INTÉRÊT  
POUR LES PROJETS  

PRÉSENTÉS

PAS LE RÔLE  
D’UNE ENTREPRISE

SENTIMENT QUE  
CETTE PRATIQUE N’EST  
PAS À LA PORTÉE DE  

MON ENTREPRISE

Plusieurs réponses possibles

Projet Tandem porté par le Conservatoire Gabriel Pierné dans le cadre de sa démarche musique et handicap.
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Pour quelles raisons avez-vous choisi 
de soutenir un projet ?

Qu’est-ce qui pourrait être déterminant 
pour vous donner envie de soutenir un projet ?

Valoriser l’image de son entreprise, 
participer sous une autre forme au dé-
veloppement de son territoire, figurent 
parmi les raisons les plus citées ayant moti-
vé une action sous forme de mécénat ou de 
sponsoring.

La passion du dirigeant pour une théma-
tique lié au projet mécéné/parrainé a égale-
ment été citée comme levier majeur (35% 
des cas).

À l’inverse, les avantages fiscaux n’ont 
pas été cités comme la raison majeure 
ayant déclenché un don. Cette tendance se 
confirme d’ailleurs sur le territoire national, 
puisque parmi les entreprises ayant prati-
qué du mécénat en 2014, seules 45% ont 
réellement utilisé le dispositif de réduction 
fiscale de la loi Aillagon.

La qualité du projet est déterminante 
dans le choix d’une entreprise pour mécéner 
ou parrainer un projet (cf. photo page 15). 
La capacité de se le réapproprier, d’en com-
muniquer ses vertus a été soulevée lors des 
entretiens. La qualité et le sérieux dans 
la gestion des contreparties font partie 
également des préalables essentiels à une 
levée de fonds.

47,6 %

POUR VALORISER L’IMAGE  
ET LA RÉPUTATION  

DE VOTRE ENTREPRISE

12,5 %

pour développer  
de nouvelles relations  

avec ses partenaires

12,5 %

raisons  
commerciales

2,3 %

46,4 %

POUR CONTRIBUER  
À L’INTÉRÊT GÉNÉRAL

35,7 %

goût personnel  
du dirigeant

26,2 %

pour exprimer,  
incarner les valeurs  

de l’entreprise

25 %

POUR CONSTRUIRE  
DES RELATIONS  

AVEC LES ACTEURS  
DU TERRITOIRE

20,2 %

pour les  
avantages  

fiscaux
pour avoir des  

contreparties à mon  
don (place de spectacles, 

tarif privilégié...)

5,4 %

sensibilisation  
des collaborateurs

8,9 %

attractivité  
 d’un territoire

3 %

57,1 %
des contreparties à mon don 

(place de spectacles, tarif 
privilégié, rencontres...)

52,5 %
être parrainé par  

une tierce personne  
(échange avec ses pairs)

être parrainé par  
une tierce personne  

(échange avec  
ses pairs)

30,1 %
pouvoir tirer 

profit des 
retombées 

médiatiques  
du projet

23,7 %
coup de cœur,  
philanthropie

Plusieurs réponses possibles

Plusieurs réponses possibles
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 nI ... Les différences de notions entre mécénat  
et sponsoring sont floues pour les entreprises.

Le sport est la thématique la plus soutenue notamment 
en matière de sponsoring, mais la santé/social  
et la culture tirent leur épingle du jeu en matière  
de mécénat.

Les entreprises regardent en priorité la qualité  
du projet, puis les contreparties lors du choix  
des projets qu’elles soutiennent.

Les entreprises ont besoin de plus de communication 
vis-à-vis des différents types de don, surtout en matière 
de mécénat. 

Comparée aux chiffres nationaux, la part des PME  
et TPE pratiquant le mécénat et sponsoring,  
parait relativement faible.  
Aussi une communication et une pédagogie  
sur la pratique du mécénat sont souhaitables vers  
cette cible.

Toute l’enquête en ligne sur : 

www.metzmetropole.fr  

rubrique Entreprendre/ mécénat

Nouvelle muséographie de la Colonne de Merten au Musée de La Cour d’Or permise grâce au mécénat.


