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Un outil collectif de données

statistiques et scientifiques Les membres du Comité de pilotage

3 . .
L’Observatoire des partenariats
Sons S
2 pots
Créé en 2008 par Le RAMEAU, en partenariat avec la Caisse des Dépdts, “s‘s‘:‘-“w GROUPE cget
I'Observatoire des partenariats a pour objectif de qualifier les enjeux des relations
partenariales au service du bien commun, d’identifier les pratiques innovantes et

de suivre I’évolution des dynamiques d’alliances en France.

Comité 21
Le 1%7 cycle quinquennal d’études, nommé ARPEA (2008 — 2012), a permis d*établir un état des lieux =
. MINISTERE
des partenariats en France, et de comprendre le mouvement d’alliances sur les territoires. ! .. DE L'EDUCATION
ST
Le 28me cycle quinquennal d'études a été mené pour mieux percevair l'impact de ces alliances. C'est p

dans ce cadre que I'Observatoire a lancé le programme d’études PHARE. O o

L'{ & )bservatoire FRANCE STRATEGIE
_ o @ des Partenariats
Depuis le 23 novembre 2017, le 3*™ programme quinquennal a été lancé. Il a pour objectif de mesurer é
les impacts des alliances innovantes au service du bien commun en matiére de performance des

organisation, d'innovation et de confiance des Hommes et des territoires. MEDEF

4 INSTITUT CDC
M POUR LA RECHERCHE
Les partenaires :

=

croure [ wy o
) % s Le RAMEAU LE GROUPE
e g T LA POSTE
|

MEDE

Un suivi depuis 2008 du mouvement de Un Comité de 12 membres, avec la Direction
co-construction en France Scientifique doComeie) ROBI N (

Un outil partag® qui a suivi | es mouvements do
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Le programme | MPACT : qualilfier

/— 2019-2021 Phase quantitative —\
) 4 )
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Populations interrogees
e Volet 2 : IMPACT-Citoyens
IMPACT- \ /
Territoires 4 3
2018-2019 ndicateurs des Volet 3 : IMPACT- Elus locaux 2021-2022
Territoires, mis a L J Mise en
jour & partir des débat en
Etude sources A territoires
exploratoire officielles, Volet 4 : IMPACT- Academique
intégrés dans 3 niveaux de
Reg_ar{ds chaque étude p . partage -
crorses ; régional
chercheurs & IMPACT- Volet 5 : IMPACT-Entreprises national ét
praticiens Pratiques - ’ international
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La notion de fragilité :

De |

La notion de fragilité est évolutive ET dépendante de
son environnement. Elle ne paul se repérer, non pas a
partir d'un seuil idéal dune Societé se considérant
épanouie, dans le suivi de l'écoute des vécus et ressentis
par les écarls enregistrés entre des populations sur des

O®t at

des

territoires ew-mémes bien définis.

Programme PHARE en 2015 '@ Un premier &tat
des lieux des |a réalité des fragilités pergues et vécues
par la population, les élus, les entreprises et les
associations dans chacune des 13 regions el pour 16

| 1 e u X

domainas et actions prévisibles et possibles

Programme IMPACT en 2019-2021 :

Repéres des fragilités territoriales comparées par

région

Etat des lieux N+2 sur les fragilités percues par |e
citoyen dans sa région
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Methodologie

A Etude réalisée auprés d 6 uéethantillon de 311
associations d 6 anoins un salarié, représentatif de

\4’.
."h | 6 unide 448s429 associations d 0 anwoins un
r~‘ salarié.

/

& BN

XXX
XX0O

Mode doéint:errogation

AL6®ch aa été dorstiué a partir de la localisati 2 hi Mai juin 2021
régionsc a a été donstdué a partir de la localisation géographique Lo®chantillon a ®t®
A L 6 u n istatistiquee de référence est celui de | 6 | metravaillé selon interrogé en ligne
des codes NAF précis. sous CAWI

ALdi nt deceniidnde mhérent a toute étude doit étre considéré par
le lecteur (2 a 3 points selon les segmentations).

A Les fichiers de départ selon la sélection des NAF* (14.000 adresses
sélectionnées pour les 13 régions et selon la taille).

tsmy 4 Cette consultation applique les procédures et regles de la norme ISO 20252

e
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Profil des répondants

Localisation de
Femme lle de France - 17%
148 429
. . < ' Nord Ouest 25%
assocl ati ons do u Mmool NS
Homme .,
un salarié Nord Est 18%
Sud Ouest 13%
Province
Sud Est 27%
Age moyen : 55 ans
18-24 ans 0%
Fonction du répondant
25-34 ans 5%
Directeur général 37%
35-49 ans 32% L . . . .
Président / Vice-Président 32%
50-64 ans 39% Membre du bureau 12%
Responsable des partenariats = 1%
65 ans et + 24%
Responsable territorial = 1%
Autre = 2%
NSP I 15%

o
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Profil des associations

Type de structure Echell e doéinte n
148 42 56%
Une association de terrain 77% _8 9 . ~ .
g assocl atl ons doau I’QB/OIHS
Une téte de réseau associative . 14%
o) 0
nationale 11% un salariée 6%
Une téte de réseau territoriale 9% Locale Régionale Nationale Internationale
Une structure d'insertion par | _ i
I'activité économique 3% Ancienneté
fédération sportive 31% Moins de 2 ans 0%
fédération et ligues réseaux éducation / écoles / 12%
centre sociaux, ®duca 0 Entre2et5ans 4% 10 ans
R®seaux, Groupes, dobass 10% o ou moins
/ insertion divers cu Porte une mission Entre 6et10ans 3%
Attistiques, culturell 0 d'intérét général
membre d'une union / dbrat ) _manu_es cutureles Bl 10% J Plus de 10 ans 93%
fédération / Réseau édeérations et reseau protectlon envwogir;%rirc/(érrléig 3%
Autres = 490
Nombre de salariés Nombre de bénévoles Nombre de service civique
1 a2 salariés 37% Pas de bénévole | 10% Pas de volontaire || NNEGEGNENEG 71%
3 a5 salariés 37% 1a5 1 a 9 bénévoles 26% 1 & 2 volontaires 20%
6 a9 salaries = 4% 10 a 29 bénévoles 37% 1a29 3 a5 volontaires =~ 6%
10 & 49 salariés 17% 6a49 30 & 49 bénévoles 9% 6 a 9 volontaires | 2% 3et+
50 & 199 salariés | 3% 50 et + 18% 30et+ 10et+ | 1%
200 salariés et plus | 2% S0 et+
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Profil des associationsi Budget annuel & domai ne

148 429 | N % |
Budget annuel associations doau md9iMpd ne do'”g Ll
un salarié
Entre 1 000 et 10 000 | 30 Sport 32%
Education / Jeunesse 25%
Entre 10 000 et 50 000 14% Moins de Culture / communication 23%
100 000 4 Développement économique 12%
Entre 50 000 et 100 000 20% Social / précarité en France 12%
Environnement développement durable 11%
Entre 100 000 et 500 000 42% Santé / Recherche 11%
Diversité / handicap 11%
Entre 500 000 et 1 million 10% Insertion professionnelle 10%
Développement rural / quartiers sensibles 7% Domaines en moyenne
Entre 1 et 10 millions 9% Assistance / formation au numérique || 4%
Défense des droits et des causes = 2%
Plus de 10 millions © 295 Solidarité internationale et humanitaire | 1%

Autre 4%

areclasser 4%
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En pr ®al able un p®rim tre d6é®coute des respo

732 177 associations
toutes tailles, tous domaines

154 470 associations de 1 salarié et plus
tous domaines

01,38,55,56,59,72,78,79,85,86,87,88,90,91,93,94,95,96

148 429 associations
74% de 1 a5sal. /21% de 6 a 49 sal. / 5% de 50 sal. & +

311 associations

38% de 1 a5sal /38% de 6 a49sal /24% de 50 sal. & + .
wl LILIS £ Y [ Qdzy A
de référence est celui de
tQLY&aSS wnwun N

Impact Associations a donc interrogé un échantillon représentatif des 148 429 associations de 1 salarié et plus, sur les NAF retenus, selon la regle que la taille de
| 6®chantill on est ind®pendante de | a taille de | 6univiegsangdés|taehldes sabpba®i
suffisamment représentés.
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Synth se de | O0iRNssapdiaionis B Pelriolres é
Quand| 6 ®c o s essprét anfiare alliance

4 Les associations au ¢ T ude la dynamique de co-construction territoriale porté par le monde associatif

4

4

Le périmetre de | 0 ® tpartd ®ur les 148 000 associations ayant au moins 1 salarié selon| 6 u n mig &jousen 2021.

Dans cet univers, 98% des associations passent des partenariats avec toutes les organisations publics ou prives que | 6 peunt trouver sur un
territoire. La capacité de ces associations a multiplier les partenaires et les partenariats (22,2 en moy.) révele une activité foisonnante et
déebridée avec peut-étre une tentation de se parler a elles-mémes sil 0 egarde les taux de présence des partenaires.

En effet, | 6 a cpuldiaulacal (collectivités locales ou territoriales) est le premier partenaire avec un taux de 89% d 6 anoins 1 partenariat. Le
deuxieme partenaire est une autre structure d 6 i n tgéérdl t(73%) suivi par les établissements scolaires (70%) et des collectifs
d 6 as s o c(b6&o), puisrvisnnent les acteurs publics nationaux (52%), académiques (35%), les fedérations professionnelles (37%) et les
réseaux consulaires.

Face a tous ces partenaires, et principalement le monde associatif lui-méme, le taux de partenariat avec les entreprises de 55% apparait
isolé. Certes, | 6 e s pcamomique privé est bien présent pour faire alliance pour plus d 6 u as®ociation employeuse sur 2, mais il n 0 @as
évolué depuis 2015. Le taux de présence en 2015 était de 53% et les 2 pts auraient été gagnés par les associations de 1 a 9 salariés.

Certes 24 % des associations n 6 a ypasencore fait alliance déclarent g u 6 ednt | edsi n t de pasdercart 0 a maiseretenons q u 6 2081
encore 21% disent clairement ne pasenavoirl 6i nt ent i on

Pourtant, les résultats de | 6 ® tIMIPA@T Entreprises montrent que | 6 e s pcarmmique entend bien s 6 a p p auyles istructures d 6 i n
général pour agir ensemble au service de leurs territoires d 6 i mp | a hes @ntrepdses sont prétes a introduire en leur sein méme
| 6 i n n andispénsabl@e « a tous les étages » pour entamer leur propre transformation vers un développement économique durable.

t
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Synth se de | 6i®susdoec ilaMPACNTs & Territ o
De la necessité de se rencontrer dans le cadre de projets communs

4 Le jouer collectif dans le monde associatif ne fait plus débat, il est méme devenu incontournable

4 Pour ces associations employeuses qui jouent collectif comme elles respirent, il va de soi que le jouer collectif pour sortir de la crise est pour
une association sur 2 incontournable et pour pres de 10 sur 10 (97%) incontournable et utile.

4 Indépendamment de la crise, ¢ 6 desntéme niveau d 6 a d h @aui réduire les fragilités (95%), pour faire émerger des nouveaux moteurs de
déeveloppement économique durable (90%) et pour étre sourced 6 i n n 0(90&) i o n

4 En termes d 6 i mpdugoues collectif, travailler ensemble ¢ 6 ebgen permettre la mobilisation collective d 6 uanritoire autour d 6 yorojet

partagé (88%) | 6 e n g a gdesnpersohnes (83%) et la performance méme de | 6 a s s 0 81% tnaisoégalement | 6 i n n derrdotialeo n
(75%) et en raison des partenaires privilégiés que sont les collectivités locales et territoriales, ¢ 0 easssi participer a leur performance (70%).

4 Les associationsauc 1T udel| 0 i ngén®ral minimisent les bénéfices g u 6 epdelvensapporter, et si le jouer collectif
ne fait pas du tout débat dans le monde associatif, il mérite d 6 ° réaligné face aux entreprises.

4 L 6 a n adesybgnefices percus par les entreprises dans le cadre des alliances est en grand décalage avec ce que pensent leur apporter les
associations. Certes, il n 6 epastsi aisé de comprendre, apres des décennies de « all profitable » que les entreprises souhaitent réellement
innover au nom du bien commun. Désormais, exercer son activité sans penser aux impacts sociaux, sociétaux et environnementaux, c 6 e s t
s 0 a s sumavenir méme pas profitable sur le moyen terme et le dirigeant éclairé le sait déja.

4 Ainsi, quand 82 % des entreprises déclarentquel 6 a s s opeut e soarced 6 i nnopowrk © e nt retegperies associations répondent
par 48 %, quand 75% des entreprises évoquent pouvoir bénéficier d 6 u expertise et d 6 wsavoir faire associatif et que les associations
répondent par 58%, quand 89% des entreprises font le pari de fédérer et mobiliser leurs collaborateurs autour d 6 pnojet partagé et que les
associations reconnaissent cet apport mais a 70%, le décalage s 6 e x pdans ta éaiblesse méme destauxd 6 ad h®s i o n

4 Cela ne signifie pas pour autant que | 0 i nealgréputation pourl 6 e nt n98% vs i8I eassociation) n 6uUs sens, au contraire| 6 a pdeo r t
fond attendu est biende s 6 i n <ans unprejetd 6 i n gée@érafet laencorel 6 a s s 0se mmimised84% vs 75%)

Programme | MPACT de | 6 O0Ob sieEuwlalMRACT ieAssdoasons®& d errttoges d $eptantbre 2021
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Synth se de | 6i®susdoec ilaMPACNTs & Territ o
LOl ng®n®tal ~ votre porte, des exp®riences d

4 Les partenariats passés par les associations sont au plus pres des réalités de terrain

4 Les associations travaillent avec leurs partenaires en premier au niveau local ou micro local (73%), au niveau régional (47%), au niveau
national (26 %), au niveau international (11%).

4 Ellesontsus 6 a d aapxtneuveaux types de pratiques partenariales pour mieux répondre aux attentes de leurs partenaires mais également
a leur objectif de guide en matiere d 6 ® v 0 ldas tisages) des comportements, des nouveaux processus (chartes criteresd 6 i mpe&c).t s

4 La diversification des modes de coopération
4 Les types de partenariats pratiqgués sont a u j o u rauk$ hianile mécénat (75%),| 6 i n n csoecigthle (33%0), les pratiques responsables
(70%) que la coopération économique (58%)
4 Certes, il est prévisible que certaines associations soient plus expertes sur| 6 oun 6 a typerde partenariats, mais sil 6 compare avec les

A

types de pratiques des entreprises, le mécénat n 6 ephig le seul moyen de « faire alliance » car il ne répond pas a tous les objectifs ni tous
les positionnements possibles de coopération entre les structures d 6 i n géférafet les acteurs économiques.

4 Des fragilités repérées avant les autres € quand une fragilité en téte rappellel 6 humani t ®

4 Dans la hiérarchisation des fragilités repérées sur leur territoire, les associations agissant sur le terrain n 6 h ® sd résikuartla santé en
6¢me position et a désigner le lien social /| 6 i s o | ex néte des fragilités suivi par Emploi / chdmage / insertion, Pauvreté / lutte
contre l'exclusion, Vieillissement / inter génération, Mobilité / transports et Santé

4 Le travail des associations sur les ODD17 estencoursd 6 avancement

4 46 % des associations ont déja travaillé sur les ODD et sur tous les territoires.
4 65% d 0 e relles ednsiderent que ¢ 6 euslet (18% incontournable)
4 Leur premier objectif en matiére de partenariat est de soutenir un projet spécifique (96%) peut-étre a suivre dans ce cadre la
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4 Des associations qui en appellent a leur partenaire nAL -1 6 a cpuldicu- pour inciter & jouer collectif
4 Les associations considéerent les différents leviers qui leur ont été proposés comme incontournables ou utiles mais ne retenons ici deux
premiers leviers au score incontournable :
4 56% Message clair porté par les élus locaux sur les enjeux du « jouer collectif » (93% avec + utile)
4 42% Message clair porté par les €lus nationaux sur les enjeux du « jouer collectif » (81% avec + utile)

de | 601®RAsusdoec ilaMPACNTs & Terri to
S

nsemble : de | OEthique au Po

4 Certes 41% des associations reconnaissent que la dynamique de co-construction se développe sur les territoires, soit parce g u 6 es$t| e
déja ancrée dans le territoire (mais ¢ 6 ensnbritaire avec 15%), soit parce que les initiatives sont de plus en plus nombreuses mais le
mouvement commence a émerger et les associations semblent vouloir se rapprocher au plus pres de ce g u &eur laura permis de suivre
ou de réaliser.

4 Dans cette volonté de faire appel au message des élus, les associations semblent vouloir resituer la dimension de bien public dans la
dynamique sociétale. Mais la question demeure : n 6 ece pas plutdt dans leur propre plaidoyer riche de leur expérience que les élus,
guant a eux doivent pouvoir puiser les pistes des actions a conduire et a hiérarchiser sur leur territoire par et grace aux alliances ?

Q20 Pour ccnclure pour favoriser la mobilisationde votre territoire, pourriez-vous classer ces trois leviers dans |'ordre des de vos priorités (1a 3) ?

4 L 6 A c st leomoteur de la co-construction Territoriale Base: Ensombe (148 429 ssoci
et
4 Selon ces organisations au service de | 0 i ngé®@ral; t @ m @E
dans | 6 at tdebnut neepulsion politique claire, la >
H H HR Un projet d’action Une vision partagée des Les régles
dyn.amlque qe C.OI-(EO.r]StrUCtton pOU.r mObll’\Iser |eS en ::ommunI enjeﬂxI et des fragilités et les normes
territoires doit pr|y|leg|er | 0 a c B.lutoornd 0 uprojet Casss on ouen 2™ Q6% 939
commun. Neéanmoins, les associations rappellent la o
nécessité d 6 a vume vision également partagée des Classé en 1

enjeux car par nature actives sur leurs projets et au plus
prées de la réalité des causes q u 0 e Héfeadent au
quotidien, elles peuvent en appeler a voir plus loin en
accord avec tout leurs partenaires.
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Le jouer collectif en sortie
de crise




