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 Résumé 
Crowdfunding dans le domaine culturel 

Résumé 

Sur mandat de la Fondation suisse pour la culture Pro Helvetia et de l’Office fédéral de la culture, la 

Haute école de Lucerne – Gestion a analysé pour la première fois le marché suisse du crowdfunding 

dans le domaine de la culture. Outre des statistiques sur les volumes de marché et les participants 

au marché, l’étude identifie des coopérations ainsi que des caractéristiques typiques des projets 

culturels. Pour ce qui est de la méthodologie, l’étude s’articule autour de trois aspects : une enquête 

réalisée auprès de toutes les plateformes suisses de crowdfunding ; des entrevues avec des repré-

sentant-e-s des organismes de soutien à la culture ; ainsi que des analyses statistiques de toutes les 

campagnes pour des projets culturels lancées sur la plateforme wemakeit entre 2012 et 2015. 

L’étude communique ainsi des informations précieuses sur le crowdfunding aux instances publiques 

et privées de soutien à la culture, aux acteurs culturels ainsi qu’aux plateformes de crowdfunding.  

Aujourd’hui déjà, le crowdfunding est une source de financement pertinente pour les projets cultu-

rels. En 2014, 4 à 4,5 millions de francs suisses ont été alloués en Suisse à des projets de l’industrie 

culturelle et créative. Une grande partie de cette somme (CHF 3,4 mio) a été allouée aux trois caté-

gories suivantes : « Musique, concerts, festivals », « Film, vidéo » et « Art, photo, peinture ». Ce 

chiffre, en valeur absolue, semble certes être encore bas. Toutefois, par rapport au nombre de cam-

pagnes réussies, les effets du crowdfunding sont absolument considérables. Ainsi, en 2014, 216 

projets au total ont été financés avec succès dans le domaine « Musique, concerts, festivals ». Par 

ailleurs, ces chiffrent nous rappellent que le crowdfunding dans le domaine culturel joue unique-

ment un rôle de complément, s’ajoutant aux canaux de financement usuels des organismes de 

soutien à la culture, privés ou publics.   

Les avantages du crowdfunding vont cependant bien au-delà du seul financement au sens strict. Le 

crowdfunding est également un canal marketing et de distribution. Les initiateurs de projets sont 

pris en considération, peuvent établir des réseaux et échanger avec les contributeurs. Les acteurs 

culturels peuvent trouver des opportunités non seulement dans le crowdsupporting (reward-based 

crowdfunding), qui est très bien adapté à ce domaine, mais aussi dans le crowddonating, le crowd-

investing et le crowdlending, autres instruments de financement possibles. 

La répartition géographique des projets et des contributions à des projets en Suisse démontre que le 

crowdfunding est plus fréquent dans les régions urbaines. En effet, trois quarts des projets provien-

nent de régions urbaines. La grande proximité géographique entre initiateurs et contributeurs est 

particulièrement frappante. Bien qu’Internet ne connaisse véritablement aucune frontière géogra-

phique, la plupart des projets restent fortement ancrés au niveau local. En moyenne, 56 contribu-

teurs suffisent déjà à la réussite du lancement d’une campagne de crowdfunding. Ainsi le succès 

touche non seulement des projets grand public jouissant d’une large base de soutien, mais aussi 

ceux qui abordent des « thèmes de niche ». La mobilisation des contributeurs dès le début est en 

outre décisive pour le succès d’une campagne. Le montant financier moyen obtenu via le crowd-

funding s’élève à CHF 7’076, une valeur qui est toutefois très hétérogène et qui dépend grande-

ment du secteur culturel concerné. Parmi les campagnes examinées, celles qui ont déjà obtenu 40% 

de leur objectif financier après un tiers de la durée du financement sont couronnées de succès dans 

98,8% des cas. 

Le crowdfunding est une opportunité pour toutes les parties impliquées dans le domaine de la  

culture. En effet, en plus des moyens de soutien financier publics et privés déjà établis, les initiateurs 

de projets disposent d’un canal de financement et de commercialisation alternatif. En tant 

qu’agrégateurs d’idées de projets, les plateformes de crowdfunding offrent aux instances de sou-

tien à la culture un aperçu passionnant du vivier culturel actuel. Les contributeurs peuvent quant à 

eux échanger avec des acteurs culturels et avoir accès à des prestations et produits de l’industrie 

culturelle et créative. 
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Préface 

Au cours de ces dernières années, le phénomène du crowdfunding pour le financement de projets a 

considérablement évolué. Le nombre de projets réalisés de même que les fonds collectés affichent 

une croissance constante. Cette tendance mondiale se perçoit également en Suisse, et ce pour diffé-

rents domaines. Les quelque 4,5 millions de francs alloués à des projets culturels grâce au crowd-

funding en 2014 paraissent être peu importants, mais ils représentent plus d’un quart des fonds 

collectés en Suisse via le crowdfunding. Cette évolution montre le grand potentiel qu’offre le crowd-

funding pour la culture. 

Le plus du crowdfunding n’est pas seulement la possibilité de générer des fonds privés pour des 

projets culturels. En tant que modèle de financement participatif, il encourage l’interaction entre les 

initiateurs de projets et un public intéressé et engagé. L’échange direct facilite non seulement la 

commercialisation et la distribution de biens et prestations culturels, mais permet aussi aux per-

sonnes intéressées par la culture de participer au financement de celle-ci, d’accompagner de ma-

nière active l’évolution d’un projet culturel et de prendre ainsi conscience des conditions sous-

jacentes à la culture. En outre, le crowdfunding permet de sensibiliser le public à la culture, tout en 

en facilitant l’accès. La possibilité de mobiliser l’intelligence collective influe parfois de manière 

décisive sur les projets culturels aussi bien au niveau du contenu que de la structure, ou permet 

même de les améliorer. 

Le crowdfunding stimule le financement privé de la culture, contribue à la diversification des possibi-

lités de financement pour les projets culturels et peut renforcer la diversité des offres culturelles. Des 

montants individuels modestes et un petit nombre de contributions suffisent déjà pour mener à 

bien de nombreux projets culturels sur les plates-formes de crowdfunding. Par ailleurs, le crowd-

funding offre également la possibilité aux projets de niche ou aux newcomers de trouver un public 

intéressé via une plate-forme populaire. Ainsi, le crowdfunding complète efficacement 

l’encouragement de la culture par les pouvoirs publics, précisément pour les petits projets ou pour 

les projets qui ne correspondent pas aux critères de promotion établis. Les plates-formes de crowd-

funding créent de nouvelles possibilités de coopérations d’encouragement privé et public. 

Le monde politique et l’encouragement de la culture ont tout intérêt à obtenir plus d’informations 

sur l’importance et l’évolution du crowdfunding pour la culture. C’est pourquoi la Fondation suisse 

pour la culture Pro Helvetia et l’Office fédéral de la culture ont mandaté l’Institut für Finanzdienst-

leistungen Zug (IFZ) de la Haute école de Lucerne, qui publie chaque année le rapport Swiss Crowd-

funding Monitoring, pour effectuer une étude spéciale dans le domaine de la culture. La présente 

étude est un travail de pionnier, également en comparaison internationale : elle livre un bilan et 

analyse le marché du crowdfunding dans le domaine de la culture par rapport à différents facteurs. 

Nous vous souhaitons une bonne lecture. 

 

Isabelle Chassot     Andrew Holland 

Directrice de l’Office fédéral de la culture  Directeur de la Fondation suisse pour la  

culture Pro Helvetia 
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1 Introduction 

En 2014, CHF 15,8 millions ont été alloués à des projets en Suisse via le crowdfunding. Une grande 

partie de ce montant a permis de soutenir des projets culturels, puisque la part de l’industrie cultu-

relle et créative a atteint 4 à 4,5 millions pour l’année 2014. Bien que ces volumes en chiffres abso-

lus soient encore bas, le crowdfunding prend de plus en plus d’importance en tant que source de 

financement pour les projets culturels. Se pose donc la question de savoir quelle fonction et quelle 

importance aura le crowdfunding en tant que source de financement complémentaire aux instru-

ments de financement et de soutien déjà établis, que sont les fondations ou les institutions cultu-

relles publiques.  

Pour avoir un aperçu précis, il s’impose de dresser un bilan du marché du crowdfunding. En analy-

sant de manière complète le marché du crowdfunding relatif à l’industrie culturelle et créative, cette 

étude pose les fondements des discussions futures quant au rôle que joue ce modèle de finance-

ment pour les organismes de soutien à la culture. Ainsi, la présente analyse sert également de base 

d’informations pour les différents acteurs, dont font partie les responsables de l’encouragement de 

la culture auprès de fondations, d’institutions ainsi que d’autorités nationales, cantonales et  

communales qui envisagent l’intégration et l’utilisation du crowdfunding dans le domaine de la 

culture. En outre, l’étude donne aux initiateurs de projets des points de repère importants concer-

nant les plateformes actives en Suisse et sur la conception de campagnes efficaces. 

La présente étude a été structurée selon ces objectifs. Les chapitres 2 et 3 présentent respective-

ment les questions de recherche et la méthodologie, ainsi qu’une introduction au crowdfunding. Le 

chapitre 4 étudie le marché suisse de même que l’importance actuelle et future du crowdfunding 

dans le domaine de la culture. Les chapitres 5 et 6 abordent le contexte réglementaire et jettent un 

regard sur les marchés étrangers du crowdfunding. Sur la base d’analyses statistiques, le chapitre 7 

expose la typologie d’une campagne de financement « typique » pour les projets culturels via Inter-

net. Les évaluations dans ce chapitre reposent sur les données de la plateforme de crowdfunding 

suisse wemakeit. L’étude se conclut dans le chapitre 8 par un résumé.  
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2 Questions de recherche et méthodologie de l’étude 

La présente étude a été réalisée sur mandat de la Fondation suisse pour la culture Pro Helvetia et 

l’Office fédéral de la culture de la Confédération suisse. Elle traite des questions de recherche sui-

vantes : 

1) Quel rôle joue actuellement le crowdfunding dans le domaine culturel ? 

2) Quelle importance cette source de financement aura-t-elle à l’avenir ? 

3) Quelles sont les caractéristiques des campagnes de crowdfunding dans le domaine culturel ? 

L’étude utilise différents outils pour répondre à ces questions de recherche. La description du mar-

ché du crowdfunding suisse se base sur une enquête réalisée chaque année par la Haute école de 

Lucerne – Gestion auprès de toutes les plateformes de crowdfunding suisses. Elle permet d’énoncer 

des affirmations sur la croissance du marché ainsi que sur la répartition des volumes de finance-

ment pour les différents domaines culturels. La présente étude met en évidence le volume de mar-

ché et les participants au marché (plateformes de crowdfunding) et aborde la question des coopé-

rations existantes entre les plateformes et les institutions d’encouragement étatiques et privées. 

Outre l’analyse de marché, plusieurs entrevues ont été menées avec les interlocuteurs des orga-

nismes publics et privés de soutien à la culture ainsi que les plateformes de crowdfunding. Un ques-

tionnaire semi-directif a permis de déterminer comment les plateformes de crowdfunding sont 

utilisées par les instances publiques et privées de soutien à la culture et quel rapport entretient le 

crowdfunding avec l’encouragement traditionnel de la culture. La question du potentiel et de 

l’avenir du crowdfunding dans le domaine de la culture a également été abordée. Les résultats de 

ces entrevues permettent ainsi de répondre aux première et deuxième questions de recherche (à 

savoir la fonction actuelle et l’importance future). Les partenaires interrogés ont été sélectionnés en 

particulier sur la base des coopérations existantes dans le domaine du crowdfunding. Certains orga-

nismes de soutien à la culture ayant également une « chaîne » sur wemakeit, plateforme suisse de 

crowdfunding, et donc familier avec le thème du crowdfunding, ont également été questionnés.  

Pour répondre à la troisième question sur les caractéristiques des campagnes de crowdfunding dans 

le domaine de la culture, les données de la plateforme suisse de crowdfunding wemakeit ont été 

évaluées et analysées de manière statistique. La plateforme met à disposition un ensemble de don-

nées anonymisées qui contient des informations sur toutes les campagnes de crowdfunding lancées 

sur wemakeit ainsi que sur les contributeurs. D’une part, les dynamiques d’une campagne de crowd-

funding peuvent être démontrées au moyen de statistiques descriptives et d’analyses univariées. Et 

d’autre part sont identifiés différents facteurs qui peuvent influencer la probabilité de succès d’une 

campagne de crowdfunding. Il faut tenir compte du fait que, dans cette partie, les évaluations se 

basent sur les données recueillies pour une seule plateforme. Les généralisations sont à lire avec 

vigilance, bien que les données de wemakeit, la plus grande plateforme de crowd-

supporting/crowddonating en Suisse, soient relativement représentatives. Notons également 

qu’une grande partie des projets culturels sont lancés via cette plateforme reconnue dans tout le 

pays. 
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3 Introduction au crowdfunding 

Le crowdfunding est une forme de financement de projets via Internet. Le concept se fonde sur le 

fait qu’une multitude de personnes permettent de rassembler les fonds nécessaires pour des projets 

culturels, sociaux ou commerciaux. La communication entre les bailleurs de fonds et les initiateurs 

de projets se fait via Internet ; le rôle du médiateur (intermédiaire) est quant à lui assumé par une 

plateforme de crowdfunding, en contrepartie d’une taxe pour la transaction. La plupart du temps, 

cette commission est un pourcentage du montant collecté. Les investisseurs sont indemnisés sous 

forme monétaire ou d’une autre manière selon le type de crowdfunding. La phase de financement, 

qui est seulement une partie d’une campagne pour le financement d’un projet, est généralement 

limitée dans le temps. C’est pourquoi, par la suite, nous faisons la distinction entre la campagne et 

le projet, le premier terme se référant uniquement au processus de financement. Les présentes 

données nous permettent également d’évaluer si une campagne de crowdfunding a été couronnée 

de succès ou non. En revanche, il est impossible de déterminer si un projet dans son ensemble, y 

compris sa réalisation, a été couronné de succès. 

En règle générale, deux modèles de paiement sont possibles pour les campagnes de crowdfunding : 

dans un modèle « all-or-nothing », les fonds sont versés aux initiateurs de projets uniquement lors-

que les montants promis par les soutiens atteignent l’objectif de financement défini avant le lan-

cement de la campagne. Ce modèle est le plus fréquent. Avec un modèle « keep-it-all », les initia-

teurs de projets reçoivent en revanche en tous les cas la totalité des fonds collectés jusqu’à la fin de 

la campagne. 

Les projets financés par le crowdfunding sont très hétérogènes de par leur nature. Cela va du finan-

cement d’un livre de cuisine régionale au financement d’une entreprise structuré de manière pro-

fessionnelle. Il est donc difficile de catégoriser les campagnes. Le critère le plus simple pour une 

différenciation reste toutefois le type de contre-prestation, comme le montre l’illustration 1. La 

contre-prestation peut être soit monétaire soit non monétaire. Dans le premier cas, les bailleurs de 

fonds reçoivent un dédommagement pour le capital investi sous la forme d’intérêts (« crowd-

lending ») ou une participation dans une entreprise (« crowdinvesting »). Dans le deuxième cas, à 

savoir un dédommagement non monétaire, les bailleurs de fonds reçoivent une prestation en na-

ture ou une prestation de service. Il se peut aussi qu’ils ne reçoivent aucune contre-prestation di-

recte. En cas de crowdsupporting, aussi appelé reward-based crowdfunding, les contre-prestations 

envisageables peuvent être, selon le projet, un CD ou une invitation à un spectacle de danse. Au 

contraire, le crowddonating n’implique aucune contre-prestation directe quantifiable ; il est ques-

tion ici seulement d’un don motivé souvent par des raisons sociales ou altruistes. En Suisse, les 

quatre modèles de financement existent. L’illustration 1 présente les quatre formes de crowd-

funding. 

 

Illustration 1 : formes et contre-prestations des différents types de crowdfunding 

Crowd-

supporting
(reward-based crowdfunding)

Crowd-

lending

Crowd-

investing

Crowd-

donating

Crowdfunding

participation intérêts

p. ex. biens, 

prestations de 

service

aucune contre-

prestation 

directe
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Crowdinvesting 

Le crowdinvesting sert à financer plutôt une entreprise qu’un projet individuel. Une participation 

peut se faire directement par les fonds propres ou sous une forme mixte de fonds étrangers et de 

fonds propres (financement mezzanine). En outre, des dédommagements liés au chiffre d’affaires 

sont envisageables (cf. les royalties). Le crowdinvesting permet aux petits investisseurs d’accéder 

rapidement aux investissements dans des entreprises déjà lors de la phase de croissance. En contre-

partie, les investisseurs reçoivent des parts dans l’entreprise ou, dans le cas de financement mezza-

nine, ils participent au succès de l’entreprise. Pour de nombreuses formes d’investissement dans ce 

domaine, les droits de vote sont limités afin de garantir aux entrepreneurs une plus grande liberté 

de décision. 

Crowdlending 

Le crowdlending consiste à un octroi de crédit sur Internet accordé à des personnes privées ou à des 

entreprises. La contre-prestation pour l’octroi du crédit consiste en un amortissement du crédit ou 

en un versement d’intérêts. Selon la plateforme, le taux d’intérêt est déterminé soit à taux fixe par 

la plateforme soit par une procédure d’enchères. Le crowdlending est également connu sous le nom 

de peer-to-peer (P2P) lending. Les prêts P2P étaient déjà connus avant la notion de crowdfunding. 

Ainsi, les plateformes de P2P lending était déjà actives sur le marché alors que la notion de crowd-

funding de même que les grandes plateformes américaines comme Indiegogo ou Kickstarter 

n’existaient pas encore.  

Crowdsupporting (reward-based crowdfunding) 

De nombreux types de projets peuvent être financés par le crowdsupporting (aussi appelé reward-

based crowdfunding). Ceci peut être par exemple des projets commerciaux ou à but non lucratif 

dans les domaines du sport, de la politique, de la culture ou du social. La plupart du temps, les initia-

teurs du projet donnent au prêteur de fonds une contre-prestation unique sous la forme de produits, 

d’œuvres d’art ou de prestations de service. Les contre-prestations sont souvent des invitations aux 

manifestations, des éditions spéciales d’un produit ou l’envoi d’un produit en avant-première. La 

créativité des personnes en quête de capitaux est sans limites. 

Crowddonating 

En ce qui concerne le crowddonating, les contributions de soutien versées sont des dons purs qui ne 

sont donc pas liés à des contre-prestations matérielles. On peut penser en premier lieu à des projets 

sociaux, caritatifs, culturels ou politiques, les raisons expliquant un don étant souvent de nature 

philanthropique. Dans la pratique, il est parfois difficile de faire une distinction entre le crowd-

donating et le crowdsupporting du fait que, pour de nombreux projets, les bailleurs de fonds ont la 

possibilité de renoncer à une contre-prestation. Sur les plateformes, un tel « opt-out » est souvent 

automatiquement prévu. Selon que le bailleur de fonds renonce ou non à une contre-prestation, le 

projet est alors classé dans la catégorie du crowddonating ou du crowdsupporting. En raison de la 

difficulté de les distinguer, les deux catégories sont par la suite exposées et analysées conjointe-

ment. 
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Culture et crowdfunding: quel type de crowdfunding est-il le plus adapté ? 

La question de savoir quel modèle de crowdfunding est le plus adapté pour les projets culturels 

dépend grandement de ce que l’on comprend par la notion de « culture ». La présente étude utilise 

une définition large de cette notion et y inclut tous les projets et prestations artistiques et culturels. 

En font donc également partie des projets de nature commerciale qui relèvent de l’industrie cultu-

relle et créative. Pour des raisons de simplification, le seul terme d’« industrie culturelle et créative » 

est utilisé dans l’étude. Des catégories comme le sport, le social, l’agriculture, l’environnement ou la 

formation ne sont pas classées dans le domaine de la culture
1
. Un aperçu des catégories utilisées ici 

est présenté dans l’illustration 4. 

Le choix du type de crowdfunding dépend grandement de la nature des projets. Dans le domaine de 

la culture, les fonds sont en principe collectés via le crowdsupporting ou le crowddonating. Les pro-

jets culturels concernés sont avantagés par le fait que leurs produits finaux conviennent souvent 

comme « monnaie » pour le dédommagement du bailleur de fonds. Même si la valeur intrinsèque, 

calculée en argent, n’est souvent pas équivalente, la valeur subjective d’une contre-prestation, par 

exemple sous la forme d’une invitation à un événement ou d’une rencontre avec un artiste, est très 

importante pour le contributeur. Enfin, notons qu’un projet est souvent soutenu par intérêt pour le 

produit final. Les projets créatifs et culturels à but lucratif peuvent être financés par le crowdlending 

(crédits) ou le crowdinvesting (participation au projet). Dans ce cas, les acteurs culturels offrent aux 

bailleurs de fonds un dédommagement monétaire. 

Avantages du crowdfunding comme mode de financement 

Pour les initiateurs de projets, le crowdfunding en tant que mode de financement offre de nom-

breux avantages, qui sont exposés ci-après. 

Financement 

Le but premier de campagnes de crowdfunding est dans la plupart des cas le financement à 

proprement parler d’un projet. Le crowdfunding permet souvent de combler un déficit de finan-

cement. Pour les projets à but commercial, il est souvent difficile, voire impossible pour les initia-

teurs de projets d’obtenir des fonds de sources traditionnelles, comme les banques ou les  

Business Angels (Hemer, 2011, p. 28). Pour les projets à but non commercial, le crowdfunding 

représente également un instrument de financement alternatif, qui est un complément ou un 

remplacement des autres sources de financement. Dans le domaine culturel, ce sont par 

exemple les pouvoirs publics ou les fondations. 

Considération 

Les avantages du crowdfunding vont bien au-delà du seul financement. Ainsi, les sondages révè-

lent que, pour les initiateurs de projets, l’obtention d’une certaine attention pour leur campagne 

est un critère important (cf. Belleflamme et al., 2013, p. 14 et Gerber, Hui & Kuo, 2012, p. 6). Il 

n’est donc pas étonnant qu’une plus grande reconnaissance induise un taux de succès plus im-

portant pour les campagnes (Burtch, Ghose & Wattal, 2013), c’est-à-dire que la probabilité 

d’atteindre l’objectif de financement augmente avec une plus grande reconnaissance.  

                                                                  
1
 Par cette définition, l’étude se fonde sur les 13 catégories de Weckerle et al. (2007): music industry, book 

market, art market, film industry, radio industry, performing arts market, design industry, architecture market, 

advertising market, software and games industry, handicrafts, press industry, audiovisual equipment market.  
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Feed-back sur le produit ou la prestation 

Après le financement réel ainsi que la considération acquise, les initiateurs de projets estiment 

que le feed-back apporté par les bailleurs de fonds sur leur produit est le troisième critère le plus 

important, selon un sondage de Belleflamme et al. (2013, p. 14). Le crowdfunding permet en ef-

fet une interaction entre l’initiateur de projet et le bailleur de fonds. Selon le projet, le bailleur de 

fonds peut même participer au développement du produit. Ainsi, le savoir de la communauté 

(intelligence collective) peut en théorie être inclus dans le projet. 

Interaction avec les investisseurs et mise sur pied d’un réseau 

Le crowdfunding permet aux initiateurs de projets de bâtir des relations avec les contributeurs. 

Dans les cas positifs, les initiateurs de projets reçoivent en outre des impressions sur leur idée de 

projet, ce qui a également une influence favorable non des moindres sur leur motivation (Gerber 

et al., 2012, p. 8). Par ailleurs, le réseau ainsi bâti peut également être utilisé pour la commercia-

lisation d’autres projets. 

Le crowdfunding va au-delà des canaux de distribution et des agents de commercialisation 

Le crowdfunding dépasse ou remplace les intermédiaires traditionnels de chaînes typiques de 

création de valeur. D’une part, pour ce qui est du crowdfunding, tout le processus de finance-

ment se fait numériquement et sans l’implication d’intermédiaires financiers. Et d’autre part, le 

crowdfunding offre sur Internet une plateforme de commercialisation alternative en lien avec 

les médias sociaux. 

Le crowdfunding en tant que canal de prévente 

Dans de nombreux cas, le crowdfunding est utilisé comme canal de prévente pour un produit, un 

spectacle ou une prestation. Ainsi, le crowdfunding ne couvre pas uniquement la seule phase de 

financement d’un projet, mais également sa distribution, puisqu’une plateforme de crowd-

funding peut également jouer le rôle de canal de (pré)vente. 

Obligations formelles et durée du financement 

Les financements par les canaux établis peuvent souvent être de longue haleine et nécessitent 

parfois une riche documentation. Les critères formels d’un projet présenté en ligne sur une pla-

teforme de crowdfunding sont en revanche plutôt bas. Un projet est validé par l’approbation de 

la « communauté », et non pas par un investisseur professionnel ou un jury. 

La mise en œuvre effective des projets 

Un projet financé par une campagne de crowdfunding est soumis à une très forte pression  

sociale pour qu’il soit réellement mis en œuvre. Cela peut s’expliquer par le nombre important 

de contributeurs qui attendent une contre-prestation sous forme monétaire ou non monétaire 

(excepté pour le crowddonating). De plus, la présentation publique confère une certaine trans-

parence au projet. Ce résultat a été confirmé par les expériences faites jusqu’à présent par les 

plateformes suisses de crowdfunding wemakeit et 100-days. Jusqu’à présent, seuls quelques 

projets financés n’ont pas été réalisés. 

Les avantages susmentionnés montrent que le crowdfunding n’est en aucun cas uniquement une 

source de financement. Il est en même temps une campagne de marketing, un canal de diffusion et 

un réseau social pour les échanges entre l’initiateur de projet et les bailleurs de fonds. 

Les motivations des contributeurs aux projets sont également très variées. La raison principale justi-

fiant un soutien est en général la contre-prestation offerte. Selon le type de contre-prestation, un 



 Introduction au crowdfunding 
Crowdfunding dans le domaine culturel 7 l 

accès anticipé au produit ou un accès exceptionnel à une prestation, par exemple, apportent clai-

rement une plus-value au bailleur de fonds. Outre la contre-prestation, l’interaction sociale via les 

réseaux, les comportements grégaires ou la participation sociale par l’investissement de « peers » 

sont d’autres raisons importantes justifiant le soutien à un projet. Pour des projets relevant des 

domaines social et culturel, les motivations ont souvent un caractère philanthropique ou altruiste. 

Exemples de différentes campagnes de crowdfunding dans le domaine culturel 

Sont présentées ci-après certaines campagnes de crowdfunding pour des projets culturels couron-

nées de succès, (en partie) financées par différents types de crowdfunding. Ce sous-chapitre veut 

illustrer les campagnes lancées pour des projets culturels et artistiques et montrer par des exemples 

la contribution apportée par le crowdfunding. Les campagnes citées ci-dessous ont été sélection-

nées selon les nombreuses possibilités offertes par le crowdfunding dans le domaine de la culture. 

Dans le premier exemple, la contre-prestation pour le financement est classique et non monétaire 

(crowdsupporting avec contre-prestation). Le deuxième exemple expose comment le crowdfunding 

peut être utilisé en tant que canal de prévente. Le troisième exemple montre quant à lui comment 

le crowdinvesting peut être utilisé pour des projets artistiques. Et finalement, un projet de crowd-

donating est également présenté. 

 

Exemple 1 : crowdsupporting avec contre-prestation 

Atelier de graffitis de Mobile Jugendarbeit Winterthur 

Au printemps 2014, Mobile Jugendarbeit Winterthur s’est 
fixé pour objectif, avec oxyd Kunsträumen, de faire con-
naître l’art du graffiti au grand public et a donc lancé un 
atelier de graffiti ouvert au public. Pendant un mois, on 
pouvait y apprendre les bases du graffiti un soir par  
semaine. 
 
Sur la plateforme de crowdfunding 100-days, le projet a 
réuni en tout CHF 1’100, un apport qui a permis d’acheter 
les sprays et les toiles nécessaires pour les ateliers. Comme 
contre-prestation, les contributeurs ont reçu soit une carte 
postale, soit un dépliant avec les photos de l’exposition, 
soit une toile avec un graffiti. 
 
Lien vers la campagne : www.100-days.net/de/projekt/graffitiwerkstatt/ 
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Exemple 2 : crowdsupporting faisant office de prévente 

YOHANN, le support pour iPad design 

En créant un support pour iPad, la start-up bâloise sillber 
voulait mettre sur le marché un support simple pour les 
iPad. Afin de développer ce nouveau projet, la jeune entre-
prise a loué un espace de créativité dans le Stellwerk Basel 
qui encourage et accompagne les acteurs culturels. 
 
Afin de garantir le préfinancement et les premières com-
mandes, une campagne de crowdfunding a été lancée sur 
Kickstarter durant l’été 2014, ce qui a permis à sillber de 
récolter plus de USD 110’000. A partir d’un montant de 
USD 59, le contributeur pouvait s’assurer un exemplaire du 
support pour iPad en guise de contre-prestation. Au total, 
plus de 1’000 commandes ont pu être comptabilisées. 
Depuis, sillber commercialise son support pour iPad sur sa 
propre boutique en ligne et sur des canaux de vente en ligne. 
 
Cet exemple montre bien que le lancement d’une campagne de crowdfunding présente divers 
avantages. Outre le financement de la start-up, la plateforme a servi de canal de prévente. Par 
ailleurs, le support pour iPad a vraisemblablement obtenu une plus forte médiatisation grâce à la 
campagne. Par exemple, de nombreux journaux suisses ont publié des articles sur YOHANN et sa 
campagne de crowdfunding. 
 
Lien vers la campagne : www.kickstarter.com/projects/808720883/yohann-the-different-stand-for-
the-ipad  

 

Exemple 3 : financement de film par le crowdinvesting 

Stromberg – Der Film 

Le financement du film Stromberg montre que des projets culturels 
à caractère commercial peuvent aussi être financés avec succès 
grâce au crowdinvesting. Il est toutefois essentiel que les recettes 
prévues soient générées afin de pouvoir effectuer le rembourse-
ment. 
 
En 2011, une partie des frais de production du film allemand  
« Stromberg – Der Film » a été financée avec l’aide d’une cam-
pagne de crowdinvesting. En l’espace d’une semaine, plus d’un 
million d’euros ont ainsi pu être collectés. En guise de contre-
prestation pour leur investissement, les bailleurs de fonds pou-
vaient participer au succès du film. La campagne a été réalisée sur 
le site Internet du producteur du film Brainpool. 
 
Après six mois, le film avait déjà attiré plus de 1,3 million de spectateurs. En octobre 2014, presque 
1,2 million d’euros ont été reversés aux participants. Les investisseurs ont pu atteindre ainsi un 
rendement de 17%. Les fans et les personnes impliquées en profitent ainsi à double titre : ils 
peuvent réaliser d’une part « leur » film par une campagne de crowdinvesting et bénéficient, 
d’autre part, d’un investissement profitable. 
 
Lien vers la campagne : www.myspass.de/myspass/specials/stromberg-kinofilm/investieren/  

 

Image : www.yohann.com 

Image : www.stromberg-der-film.de 
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Exemple 4 : crowddonating 

Nouveau piano de concert 

Le musicien américain Evan Paul, pianiste professionnel et 
directeur de comédie musicale, a joué dans divers opéras et 
comédies musicales. Néanmoins, il est avant tout pianiste 
de concert, une activité pour laquelle il doit disposer en tout 
temps d’un piano. Lors de l’un de ses nombreux déména-
gements imposés par son travail, son piano a été endom-
magé et Evan ne pouvait plus l’utiliser pour s’exercer. 
 
Comme Evan Paul ne disposait pas des moyens nécessaires 
pour acheter un nouvel instrument, il a demandé de l’aide 
sur la plateforme américaine de crowddonating GoFundMe, 
sur laquelle il a lancé une campagne de dons afin de pouvoir 
acheter un nouveau piano. En l’espace de deux mois, il a pu 
collecter plus de USD 2’800 pour l’achat d’un instrument de 
seconde main. Grâce aux donateurs, Evan Paul a ainsi pu continuer à exercer son métier. 
 
Lien vers la campagne : www.gofundme.com/b94qwfzg  

  

Image : www.gofundme.com/b94qwfzg 
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4 Crowdfunding dans le domaine de la culture : 

le marché suisse 

Ce chapitre présente un aperçu de l’évolution et de la situation actuelle du marché suisse du crowd-

funding, tout en accordant une attention particulière aux plateformes et aux initiatives ayant un 

lien avec la culture. Les chiffres relatifs au marché publiés dans le présent rapport proviennent d’une 

enquête statistique réalisée par la Haute école de Lucerne – Gestion portant sur toutes les plate-

formes de crowdfunding actives en Suisse fin 2014. La Haute école de Lucerne – Gestion récolte et 

valide chaque année les données, qui sont ensuite débattues avec les représentant-e-s des plate-

formes à l’occasion d’ateliers. Les chiffres pour 2014 prennent en compte 15 plateformes de crowd-

funding, à savoir toutes les plateformes alors actives en Suisse
2
. Les chiffres agrégés peuvent donc 

être considérés comme représentatifs du marché suisse. Les quelques plateformes internationales 

qui ont ponctuellement diffusé des projets suisses n’ont pas été prises en compte. De même, les 

données relatives au volume de plateformes créées uniquement pour un projet ne sont pas dispo-

nibles. 

Fournisseurs sur le marché suisse du crowdfunding 

Bien que le marché du crowdfunding n’existe en Suisse que depuis quelques années, on a noté une 

forte croissance aussi bien du nombre de plateformes que des projets diffusés. Depuis la fondation 

de la première plateforme de crowdfunding en 2008, de nombreux fournisseurs sont arrivés sur le 

marché, et tout particulièrement depuis fin 2014 où seules 15 plateformes étaient actives. En no-

vembre 2015, 35 plateformes étaient déjà enregistrées. Par ailleurs, plusieurs plateformes de portée 

internationale sont actives sur le marché suisse sans pour autant avoir une filiale en Suisse. Par 

rapport au volume total des campagnes, Indiegogo et Kickstarter sont les deux plus grands fournis-

seurs étrangers sur le marché suisse, sans ancrage physique en Suisse. En outre, la plateforme fran-

çaise KissKissBankBank a une certaine importance pour les projets culturels en Suisse romande. 

GoFundMe – également une grande plateforme internationale – est surtout utilisée pour des projets 

sociaux et caritatifs, mais relativement peu pour les projets culturels. 

L’illustration 2 montres qu’une grande partie des plateformes actives aujourd’hui en Suisse sont 

entrées sur le marché au cours de ces deux dernières années. Les plateformes suisses wemakeit et 

100-days ont été lancées début 2012, tandis que ProjektStarter est active depuis 2010 déjà. Ces 

trois plateformes suisses sont ancrées dans le domaine culturel. En novembre 2015, 16 plateformes 

au total étaient actives dans le domaine du crowdsupporting/crowddonating, dont 11 sont perti-

nentes pour les acteurs culturels. Cinq plateformes sont quant à elles dédiées aux dons en faveur de 

projets sociaux ou sportifs.  

Les plateformes potentiellement pertinentes pour le domaine de la culture sont décrites brièvement 

en annexe. Il est important de ne pas prendre uniquement en compte le crowdsupporting et le 

crowddonating, mais d’inclure également les plateformes de crowdinvesting et de crowdlending, qui 

représentent un potentiel important pour l’industrie culturelle et créative. 

                                                                  
2
 La date limite était le 31 décembre 2014. Ont été prises en considération les plates-formes sur lesquelles des 

campagnes ont été achevées au plus tard à cette date. Il s’agit des plates-formes suivantes: 100-days,  

GivenGain, I belive in you, Indiegogo, International Create Challenge, Kickstarter, Moboo, Progettiamo,  

ProjektStarter, Sosense, wemakeit, investiere, c-crowd, Cashare et direct-lending.
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Illustration 2 : entrées et sorties des plateformes de crowdfunding dans le marché suisse 

Volumes de marché 

Selon un sondage de la Haute école de Lucerne – Gestion, environ CHF 15,8 millions ont été alloués 

via le crowdfunding en Suisse en 2014 (Dietrich & Amrein, 2015), ce qui représente une croissance 

de 36% par rapport à 2013. Ce volume de marché comprend les campagnes des quatre catégories 

de crowdfunding (investing, lending, supporting et donating). Le nombre de campagnes financées 

avec succès ainsi que le volume ont affiché une croissance constante ces dernières années. Par rap-

port à 2011, le volume a même quintuplé. 

 

Illustration 3 : nombre de campagnes et volume en 2014 par catégorie de crowdfunding (seuls 
les projets financés avec succès sont pris en compte) 

214 campagnes; 
20%

10 campagnes;
1%

854 campagnes; 
79%

Crowdlending Crowdinvesting Crowdsupporting/Crowddonating

3.5 mio; 
22%

4.6 mio; 
29%

7.7 mio;
49%

Nombre de
campagnes

2014:
1078

Volumes
2014:

CHF 15.8
mio
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Comme le montre l’illustration 3, 854 campagnes ont été financées avec succès grâce au crowd-

supporting et au crowddonating, des catégories de crowdfunding adaptées au financement de 

projets culturels. Au total, environ CHF 7,7 millions ont pu être collectés (en moyenne, une cam-

pagne obtient au minimum CHF 9’000). Pour ce qui est du crowdlending et du crowdinvesting, 

aucune campagne pour un projet culturel n’a été enregistrée en 2014. 

Sur les CHF 7,7 millions collectés grâce au crowdsupporting/crowddonating, la part de l’industrie 

culturelle et créative représentait en 2014 entre 4 et 4,5 millions de francs suisses. Comme aucune 

donnée sur les projets individuels n’est disponible pour le marché suisse, à l’exception d’une plate-

forme, la part allouée au domaine culturel ne peut pas être estimée. Au niveau de l’agrégation des 

données, les catégories auxquelles sont rattachés les projets dans les domaines du crowd-

supporting/crowddonating sont toutefois connues (voir en annexe l’aperçu complet de toutes les 

catégories). Les catégories suivantes sont importantes du point de vue culturel : « Musique, concerts, 

festivals », « Film, vidéo », « Art, photo, peinture, culture », « Logiciels, jeux vidéos », « Danse,  

théâtre », « Médias, livres, littérature, illustration, bande dessinée », « Architecture, aménagement », 

« Mode » et « Divers »
3
, puisqu’elles relèvent entièrement du domaine de la culture. Le volume total 

des campagnes réussies dans ce domaine s’élève à CHF 3,7 millions. De plus, pour la catégorie 

«Technologie, business, start-up», environ 25 à 50% des projets dépendent également de l’industrie 

culturelle et créative (ce qui correspond à CHF 0,4-0,7 million). Le volume estimé de la totalité des 

campagnes réussies dans le domaine culturel se compose donc de CHF 3,7 millions et de CHF 0,4 à 

0,7 million
4
. 

Répartition selon les catégories culturelles 

L’illustration 4 montre les volumes totaux des campagnes, le nombre de campagnes ainsi que les 

sommes moyennes obtenues pour les campagnes des catégories relevant du domaine culturel en 

2014. Parmi les différents domaines culturels, c’est à la catégorie « Musique, concerts, festivals » 

que le plus de fonds ont été alloués. 216 projets ont été réalisés avec un montant de presque  

CHF 1,5 million, pour une moyenne de CHF 6'800 par campagne. Dans la catégorie « Technologie, 

business, start-up » également, un volume de plus d’un million de francs suisses a pu être collecté, 

dont au moins une partie est revenue au domaine de la culture, comme expliqué ci-dessus. 

Dans les autres catégories culturelles « Film, vidéo », « Art, photo, peinture, culture », « Logiciels, jeux 

vidéos», « Danse, théâtre », « Médias, livres, littérature, illustration, bande dessinée », « Mode » et  

« Architecture, aménagement », 274 campagnes ont pu être financées pour un total de plus de 

CHF 2,2 millions, soit une somme moyenne d’environ CHF 8000 par campagne. Selon la catégorie, 

la somme moyenne est cependant bien inférieure à CHF 8’000. Dans le domaine « Logiciels, jeux 

vidéos », la valeur s’élève par exemple à CHF 48’000, ce qui révèle que cette catégorie a tendance à 

comprendre des projets conséquents et nécessitant beaucoup de capitaux. 

Les chiffres détaillés sur les volumes et le nombre de campagnes enregistrées pour chaque thème 

dans le crowdsupporting et le crowddonating figurent en annexe (également les catégories ne rele-

vant pas du domaine de l’industrie culturelle et créative). 

 

                                                                  
3
 Ont été exclues de l’analyse les catégories «Société, projets sociaux», «Sport, santé», «Restaurants, bars, etc.», 

«Agriculture», «Environnement, développement durable», «Formation, savoir, science», «Politique» ainsi que 

«Tourisme, hôtellerie». 

4
 Il est difficile de délimiter clairement les frontières entre ce qui est ou n’est pas de la culture, également pour 

les catégories culturelles définies ci-dessus. Ainsi, les domaines « Logiciels, jeux vidéos » ou « Divers » compor-

tent des projets qui n’ont aucun lien avec la culture. Ces inexactitudes ne peuvent toutefois pas être corrigées 

avec les données. Néanmoins, l’évaluation de CHF 4 à 4,5 millions alloués à la culture est une représentation 

relativement exacte. 
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Illustration 4 : répartition du nombre de campagnes et des volumes selon la catégorie culturelle 
au sein du crowdsupporting et du crowddonating 
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Parts de marché dans le crowdsupporting et le crowddonating 

L’analyse des parts de marché de chaque plateforme, basée sur les volumes de campagne financés, 

ne peut se faire que par rapport au volume total généré par le crowdsupporting et le crowddonating 

et ne peut pas uniquement prendre en compte les projets culturels. Des campagnes qui ne peuvent 

pas être directement associées au domaine de la culture sont donc également incluses dans les 

évaluations ci-après. Néanmoins, l’analyse apporte une certaine précision sur la répartition des 

parts de marché. 

Les plateformes les plus grandes et les plus importantes pour les projets à caractère culturel sont 

wemakeit et 100-days (cf. illustration 5). En 2014, des campagnes de financement ont pu être réali-

sées avec succès sur wemakeit avec un volume de CHF 3,2 millions. Le volume de 100-days s’est 

élevé quant à lui à CHF 0,9 million. 

La catégorie « Autres » se compose de plateformes pour des projets ne relevant pas du domaine de 

la culture. Ce sont par exemple des projets dans le domaine du sport, à caractère social ou politique. 

La plus grande partie revient à « I believe in you », une plateforme pour les projets sportifs. 

 

Illustration 5 : parts de marché pour le crowdsupporting et le crowddonating en 2014 (domaine 
culturel et non culturel) 

Il est intéressant de noter que les deux plateformes américaines Indiegogo et Kickstarter terminent 

respectivement à la deuxième et quatrième place et représentent ensemble presque le quart du 

volume total réalisé en Suisse. Cela peut notamment être imputé au fait que les campagnes de 

crowdfunding en rapport avec la technique ou le design sont principalement lancées sur ces deux 

plateformes en raison de leur communauté technophile (par exemple logiciels, gadgets pour smart-

phones et collections de mode). De plus, les initiateurs peuvent atteindre une « communauté » 

(crowd) internationale, car Indiegogo et Kickstarter jouissent d’une notoriété mondiale et que les 

bailleurs de fonds viennent de nombreux pays. Ainsi, la tendance veut que l’on y trouve plutôt des 

projets à portée internationale. 
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Importance du crowdfunding dans le domaine de la culture en Suisse 

Différents interlocuteurs issus d’organismes publics et privés de soutien à la culture ont été interro-

gés afin de déterminer l’importance actuelle et future du crowdfunding dans le domaine de la cul-

ture en Suisse. Au total, quatre personnes ont été interrogées en août 2015 au moyen d’un ques-

tionnaire semi-directif. Ces partenaires ont été sélectionnés en fonction des coopérations existant 

actuellement entre les plateformes et les organismes publics de soutien à la culture. Ont ainsi été 

questionnés les représentants des organismes de soutien à la culture qui ont une « chaîne » sur la 

plateforme suisse de crowdfunding wemakeit et qui sont ainsi déjà familiers avec le thème du 

crowdfunding. 

Importance actuelle 

Outre l’analyse des volumes de financement présentée dans les chapitres précédents, l’importance 

actuelle peut également être illustrée au moyen des liens existants entre les instances de soutien à 

la culture et les plateformes de crowdfunding. En effet, les institutions d’encouragement de la cul-

ture ont la possibilité de signaler ce canal de financement complémentaire aux acteurs culturels. 

Outre ce rôle de conseil, nous avons remarqué que, de temps en temps, des organismes privés de 

soutien à la culture investissent une partie de leur budget de financement via des plateformes de 

crowdfunding afin de soutenir un choix de campagnes. 

Comme l’ont révélé les interviews, wemakeit bénéficie de la plus grande notoriété parmi les institu-

tions publiques d’encouragement de la culture. Outre le fait que wemakeit soit la plus grande plate-

forme de crowdfunding pour les projets culturels en Suisse, il en ressort que divers cantons se sont 

engagés financièrement pour la mise en place de plateformes. En 2013, à la demande de wemakeit, 

la Conférence des délégués cantonaux aux affaires culturelles a recommandé aux cantons suisses 

allemands et au Tessin de soutenir wemakeit par une incitation financière pour les années 2013 et 

2014 (Office de la culture SG, en ligne). Dans ce contexte, il n’est pas surprenant que les organismes 

cantonaux de soutien conseillent wemakeit comme source de financement complémentaire aux 

acteurs culturels locaux. Les interlocuteurs questionnés mentionnent également d’autres plate-

formes de crowdfunding comme 100-days ou les plateformes étrangères telles qu’ Indiegogo, 

Kickstarter ou KissKissBankBank. 

Afin de favoriser les projets culturels locaux, Bâle-Ville a été le premier canton à lancer une « chaîne » sur 

wemakeit, en juin 2012. Les projets de la région peuvent être publiés sur cette page, ce qui génère 

une plus grande visibilité auprès des soutiens locaux. Après le lancement de la chaîne bâloise, 

d’autres cantons ont décidé de faire de même. Depuis les cantons de Berne, du Valais, de Bâle-Ville 

et de Bâle-Campagne gèrent leurs propres chaînes. 

Contrairement à ces coopérations, le canton du Tessin, et plus précisément ses quatre centres de 

développement régionaux « Enti Regionali »
5
, suit une autre stratégie. En 2014, il a lancé sa propre 

plateforme de crowdfunding « Progettiamo » qui se concentre sur la promotion des projets spécifi-

quement tessinois. Ces projets peuvent avoir une visée aussi bien culturelle, économique que 

d’utilité publique et doivent contribuer au développement du Tessin. Le canton a opté pour sa 

propre plateforme, car il souhaitait proposer une forme de financement novatrice aux côtés des 

instruments de financement traditionnels. De plus, la plateforme n’exige aucun frais contrairement 

à d’autres fournisseurs de crowdfunding, tout en investissant également des fonds dans les projets 

(culturels ou non). 

Outre les organismes publics, les instances privées de soutien à la culture et les fondations ont dé-

couvert le crowdfunding. Actuellement, plusieurs coopérations existent entre les plateformes de 

                                                                  
5
 Les quatre Enti Regionali per lo Sviluppo (ERS) sont financés par les communes tessinoises ainsi que par le 

canton du Tessin. 
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crowdfunding et les entreprises privées ou fondations qui participent directement au financement 

d’une campagne ou encouragent le lancement de projets. 

La plateforme 100-days a conclu un partenariat avec la Banque Alternative Suisse à la fin 2014. 

Jusqu’en automne 2015, la banque a alors soutenu régulièrement un projet social ou écologique à 

hauteur de CHF 1’000. Les projets sont sélectionnés par un jury composé de membres de la banque 

et de 100-days. Cela doit permettre le soutien de projets durables et d’inciter d’autres soutiens à 

participer. Au total, CHF 5’000 ont été alloués. 

L’année dernière, Swisscom a lancé « Music Booster » en collaboration avec la plateforme de crowd-

funding wemakeit. Ce programme vise à soutenir de jeunes talents suisses actifs dans le domaine 

de la musique qui cherchent des fonds pour leurs projets via des campagnes de crowdfunding. 

Swisscom paye le deuxième tiers de l’objectif de financement (max. CHF 3’000) d’une fois que les 

musiciens ont obtenu les premiers 33% de la communauté. Ces derniers doivent également collec-

ter le dernier tiers par leurs propres moyens. Après le financement réussi de 20 projets lors de la 

première vague de « Music Booster », la deuxième partie du programme actuellement en cours doit 

permettre de soutenir de nouveau 20 groupes ou musiciens. 

Certaines instantces privées de soutien à la culture ont également lancé leurs propres canaux sur 

wemakeit. Ainsi, la Fondation Christoph Merian prône une approche similaire et soutient principa-

lement des campagnes de crowdfunding sociales. La banque régionale Caisse d’Epargne Riviera et 

l’association « Dada 100 Zürich 2016 » utilisent également une partie de leur budget de sponsoring 

pour soutenir certaines campagnes par un financement partiel. A l’occasion du centième anniver-

saire du dadaïsme, l’association a soutenu divers projets de crowdfunding relatifs à ce mouvement 

artistique. Après le financement réussi de 12 campagnes pour un volume d’environ CHF 100’000,  

« Dada-Bank » a mis à disposition depuis novembre 2015 CHF 20’000 supplémentaires, de manière 

aléatoire. 

Les instances privées de soutien à la culture utilisent de plus en plus le crowdfunding non seulement 

en Suisse mais aussi dans les pays avoisinants. Par exemple, Bank Austria s’est en partie appuyée 

sur le crowdfunding pour l’attribution de son prix artistique 2015. Le soutien financier pour l’un des 

trois domaines du prix artistique a été attribué pour la première fois cette année via le crowd-

funding, grâce à un partenariat avec wemakeit. Un comité a présélectionné 32 projets qui avaient 

déjà lancé en même temps une campagne de crowdfunding. Comme pour « Music Booster » de 

Swisscom, Bank Austria versait aux vainqueurs du prix artistique le deuxième tiers du financement 

tandis que les acteurs culturels devaient réunir eux-mêmes les premier et dernier tiers. Au total, 

110’000 euros pouvaient être alloués entre tous les projets. Sur les 32 projets présélectionnés, 30 

ont pu être financés avec succès. 

Importance future 

Les personnes interrogées sont unanimes pour dire que le crowdfunding ne va pas remplacer 

l’encouragement traditionnel de la culture par les pouvoirs publics, mais va ouvrir des possibilités de 

financement supplémentaires. En règle générale, les acteurs culturels doivent s’appuyer sur plu-

sieurs sources de financement pour pouvoir réaliser leurs projets. En font partie aussi bien les orga-

nismes publics de soutien, comme les budgets cantonaux et communaux alloués à la culture ou les 

fonds de loterie, que les fonds propres et les sponsors privés, tels que les fondations ou les mécènes. 

Le crowdfunding a créé une nouvelle source potentielle qu’il faut toutefois considérer comme com-

plément et non comme remplacement des sources de financement déjà existantes.  

Selon la catégorie de projet, le crowdfunding s’adapte également pour certains types ou phases de 

projets. Ainsi, même dans le domaine culturel, certains projets n’ont visiblement qu’un accès limité 

aux sources de financement étatique. Sont cités par exemple des petits projets de films ou des pro-

jets d’artistes encore peu connus. De plus, des projets qui sont dans leur phase finale et pour les-
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quels on perçoit déjà un produit final conviennent mieux pour le financement (partiel) grâce au 

crowdfunding. Cela peut par exemple être le financement final de l’impression d’un livre. 

Résumé 

Comme cela a été montré par les interviews ou l’analyse des coopérations existantes, il n’y a pour le 

moment que peu de coopérations entre les plateformes de crowdfunding d’une part et les orga-

nismes de soutien à la culture et les entreprises d’autre part. En Suisse, la plateforme de crowd-

funding wemakeit est particulièrement bien positionnée et exploite différentes « chaînes » pour les 

institutions d’encouragement publiques. 

Si d’autres organismes publics de soutien à la culture se décident à intégrer le crowdfunding dans 

leurs activités, il faut alors savoir si cela peut se faire par le biais d’une coopération ou si ces orga-

nismes doivent mettre en place leur propre plateforme de crowdfunding. Outre de telles décisions 

de principe, il ne fait pas de doute que le crowdfunding offre un grand potentiel pour les finance-

ments mixtes, à savoir une combinaison de fonds des organismes de soutien à la culture et des 

campagnes de crowdfunding. La plateforme de crowdfunding suédoise Crowdculture 

(www.crowdculture.se/en), qui mise aussi bien sur un soutien privé que public pour le financement 

des projets, montre qu’il est possible de joindre différentes sources de financement. 

Entre-temps, certaines entreprises ont commencé à allouer leur budget culturel au moyen du crowd-

funding. Les pionnières dans ce domaine sont Swisscom avec « Music Booster » et Bank Austria qui 

a attribué une partie de son prix culturel par le crowdfunding. C’est exactement dans ce domaine 

que l’on relève un grand potentiel. Le sponsoring numérique au moyen du crowdfunding semble 

être un type de collaboration prometteur aussi bien pour les plateformes que pour les entreprises, 

mais il reste encore peu connu. 
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5 Le crowdfunding suisse en comparaison 

internationale 

Comme c’est le cas pour la Suisse, les volumes alloués par le crowdfunding au niveau international 

ont considérablement augmenté ces dernières années. Selon Massolution (2015, p. 13), le volume 

de financement accordé au niveau mondial en 2014 a atteint environ CHF 16,6 milliards
6
, ce qui 

correspond à une augmentation de 167% par rapport à 2013. Il n’est pas possible de calculer exac-

tement le volume de campagnes financé dans le domaine de la culture, sur la base des données 

disponibles. On sait toutefois quelles catégories pertinentes du point de vue de la culture ont  

bénéficié des plus grands volumes de financement en 2014 (Massolution, 2015, p. 67) : ce sont  

« Films et arts performatifs » (CHF 2,01 mrd), « Musique et enregistrement » (CHF 0,75 mrd),  

« Art (général) » (CHF 0,28 mrd), « Publishing Arts (journalisme/livres) » (CHF 0,27 mrd) et « Mode » 

(CHF 0,20 mrd). Cela représente un volume total d’environ CHF 3,5 milliards accordé au niveau 

mondial à ces différentes catégories. 

Dans les pays voisins, on ne dispose d’aucun chiffre précis sur le crowdfunding dans le domaine de 

la culture, ce qui permet de faire une comparaison uniquement au niveau du volume total généré 

par le crowdfunding. Comme l’étude actuelle de la Haute école de Lucerne – Gestion le montre, la 

Suisse, en comparaison européenne, figure en milieu de classement, aussi bien par rapport au vo-

lume absolu qu’au niveau du volume par habitant (Dietrich & Amrein, 2015, p. 25). En Suisse, le 

volume par habitant (p. H.) a été en 2014 de CHF 1.90, ce qui est comparable avec celui de 

l’Allemagne (CHF 2.10 p. H.). Tandis que la France affiche des valeurs bien plus élevées que celles de 

la Suisse aussi bien pour le volume absolu (CHF 187 mio) que pour le volume par habitant 

(CHF 2.90), les indicateurs de l’Autriche (CHF 4,4 mio et CHF 0.50 p. H.) et de l’Italie (CHF 10 mio et 

CHF 0.20 p. H.) sont en deçà des résultats helvétiques. On peut donc dire que les autres pays euro-

péens présentent une très large fourchette de valeurs. Le leader indiscutable est la Grande-Bretagne 

avec un volume absolu d’environ CHF 2,8 milliards (ce qui correspond à CHF 43.70 p. H.). Toutefois, 

ces valeurs élevées sont notamment imputées à un très gros volume alloué par le crowdlending. 

La commission européenne a également reconnu l’importance croissante du crowdfunding dans le 

domaine de la culture et aimerait la documenter dans un rapport. C’est pourquoi elle a lancé un 

projet pilote dans le cadre de son programme culturel, pour analyser l’importance du crowdfunding 

dans le domaine de la culture (commission européenne, en ligne). Le projet se trouvait dans sa 

phase de lancement jusqu’en septembre 2015 et le rapport y relatif devrait être actuellement en 

cours d’élaboration. 

  

                                                                  
6
 Taux de change USD/CHF 1.0247 
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6 Contexte réglementaire du crowdfunding 

En Suisse, les financements via les plateformes de crowdfunding ne sont pas encore réglementés 

par une loi spécifique. Par conséquent, différentes lois et ordonnances de droit privé et sur les mar-

chés financiers s’appliquent en fonction du modèle de crowdfunding. Etant donné que la présente 

étude a mis l’accent sur le crowdsupporting et le crowddonating, nous expliquons ici brièvement les 

interprétations légales spécifiques pour ces deux modèles. Se pose la question de savoir si, de par 

son activité, la plateforme est considérée comme un intermédiaire financier et qu’elle a par consé-

quent besoin d’une autorisation bancaire. 

Une licence bancaire supposerait en principe un capital minimum de CHF 10 millions
7
, ce qui cor-

respond à plusieurs fois le volume de financement annuel de chaque plateforme de crowdfunding 

suisse. Aucune autorisation n’est nécessaire lorsque les fonds sont transmis directement entre les 

contributeurs et les initiateurs de projets ou s’ils sont transmis par un tiers indépendant (par 

exemple une fiduciaire). Ce flux direct ne peut cependant pas être adopté pour le modèle « all-or-

nothing » pour lequel le versement n’est exigible que lorsque la somme totale a été atteinte. Les 

fonds restent donc sur le compte de la plateforme pendant toute la période de collecte. Ainsi, selon 

la FINMA (2014), la condition pour que l’activité nécessite « en principe » une autorisation bancaire 

existe.   

La FINMA (2014) précise de plus que cette activité (trafic de paiement) est « en règle générale » 

soumise aux dispositions de la loi sur le blanchiment d’argent (LBA). Par conséquent, les plate-

formes de crowdfunding doivent être considérées comme un intermédiaire financier directement 

soumis (IFDS) selon la FINMA ou doivent s’affilier à un organisme d’autorégulation (OAR). En ap-

pliquant la LBA, les plateformes sont obligées d’identifier toutes les contributions ainsi que de re-

connaître les ayants droit du point de vue économique. Pour ce qui est de la pratique, le problème 

est actuellement surtout posé par la courte durée du délai (5 jours ouvrables) pour les fonds collec-

tés, ce qui génère une charge administrative et financière considérable pour les plateformes de 

crowdfunding et remet également en question les modèles d’entreprise existants.  

Le crowdsupporting (reward-based crowdfunding) inclut souvent une fonction de prévente de pro-

duits, de prestations ou d’événements. L’exploitation de plateformes se limite donc en règle géné-

rale aux prestations de services techniques, au marketing et à l’encaissement. Par conséquent, on 

pourrait qualifier l’activité effectuée par les plateformes de crowdfunding d’activité d’encaissement 

plutôt que de trafic de paiement. Ainsi, les fonds collectés ne seraient pas considérés comme un 

dépôt bancaire mais plutôt comme une activité d’encaissement. Et pour l’activité d’encaissement, 

des exceptions sont possibles dans le cadre de l’ordonnance sur les banques. Les fonds encaissés 

doivent être détenus pendant une durée maximale préalablement fixée qui correspond normale-

ment à la période nécessaire pour mener à bien une campagne (normalement 30 à 60 jours). Ce 

principe serait profitable pour les plateformes et correspondrait mieux au modèle d’entreprise 

qu’adoptent ces plateformes et à leurs fonctions. 

De manière générale, la FINMA conserve encore sciemment une certaine marge d’interprétation. 

Actuellement, la réglementation est principalement assurée par l’édiction de règles individuelles 

entre la FINMA et les plateformes de crowdfunding. Une pratique établie qui offrirait une plus 

grande sécurité juridique aux plateformes n’a pas encore été mise en place par la FINMA, mais 

serait souhaitable. 
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 Art. 15, Ordonnance sur les banques 
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7 Caractéristiques des campagnes de crowdfunding 

dans le domaine culturel 

Il est très difficile de décrire une campagne de crowdfunding « type » ou « moyenne » dans le do-

maine de la culture, car les projets y relatifs sont très hétérogènes et regroupent différentes catégo-

ries, comme la musique, la littérature ou les jeux vidéos. Par conséquent, les montants de finance-

ment, la durée ou la portée géographique de ces campagnes sont différents. On essaie toutefois de 

déterminer certaines caractéristiques de ces campagnes dans l’analyse suivante, qui se base sur les 

données de la plus grande plateforme suisse wemakeit destinée aux projets individuels. Les projets 

ont été réalisés entre 2012 et 2015. En 2014, wemakeit, leader indiscutable du marché suisse aussi 

bien pour le crowdsupporting que pour le crowddonating (cf. illustration 5, paragraphe Parts de 

marché), est la plateforme la plus significative pour les projets culturels dans notre pays. 

Ce chapitre vise à déterminer les facteurs de succès des campagnes. Pour ce faire, les problèmes de 

recherche suivants ont été examinés de manière empirique : 

 Quelles durées de campagne sont privilégiées et existe-t-il des différences par rapport à la pro-

babilité de réussite ? 

 Quels mois et jours de la semaine connaissent une forte activité de crowdfunding et comment 

cela se reporte-t-il sur les taux de réussite ? 

 La distance géographique entre les initiateurs de projets et les contributeurs est-elle différente 

pour certaines catégories de projets ou phases de financement ? 

 Dans quelles régions les projets sont-ils de préférence lancés et d’où viennent les contributions ? 

 Les régions urbaines et rurales se différencient-elles par rapport aux activités de crowdfunding ? 

 Quel rapport existe-t-il entre le degré de financement à un moment donné de la campagne et la 

probabilité que le projet soit financé avec succès ? 

Données 

L’analyse statistique suivante se fonde sur les données de wemakeit et prend en compte 

1’407 projets relevant du domaine culturel qui ont été lancés sur la plateforme entre février 2012 et 

avril 2015. wemakeit met à disposition, à des fins de recherche, les données anonymisées afin 

qu’aucune conclusion ne puisse être tirée sur les initiateurs de projets et les contributeurs. Sont 

toutefois connus, le lieu du projet ainsi que le domicile (NPA) de 37‘686 des 57’582 contributeurs. 

Les données sont réparties en trois ensembles : les informations sur les campagnes, sur les contribu-

teurs ainsi que sur leurs dons. Pour l’analyse, ces différents niveaux ont été associés, consolidés et 

complétés avec des géodonnées évaluées. Cela comprend d’une part la distance entre les initiateurs 

de projets (ou le lieu du projet) et les contributeurs pour chaque don individuel. D’autre part sont 

mesurées les distances entre les localités des initiateurs de projets et des contributeurs et les grands 

centres urbains en Suisse afin de percevoir des différences éventuelles entre la ville et la campagne. 
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Statistique descriptive 

Seules des données sur des projets appartenant au domaine culturel sont utilisées ci-après (voir le 

chapitre Volumes de marché pour la question des catégories importantes pour la culture). Parmi les 

projets évalués, 73% atteignent ou dépassent l’objectif de financement et peuvent ainsi obtenir 

une évaluation positive
8
, une valeur élevée par rapport à celle d’autres plateformes. Les grandes 

plateformes américaines comme Kickstarter et Indiegogo affichent des taux de succès respective-

ment de 39% et 33% (Massolution, 2015, p. 63) tandis que la plateforme suisse 100-days atteint 

43% (Beier & Wagner, 2014, p. 3). 

L’illustration 6 montre le nombre de campagnes lancées auprès de wemakeit
9
, classées selon la 

durée et le taux de réussite. La plupart des campagnes réalisées pendant la période de l’enquête 

ont duré 45 jours. Avec 76%, la probabilité de réussite est toutefois la plus élevée pour les cam-

pagnes de 30 jours, la deuxième durée la plus fréquente. Les taux de réussite des campagnes d’une 

durée de 15 et de 90 jours sont plus faibles, à savoir respectivement 65% et 58%. La pertinence 

quant à ces durées est toutefois limitée, car seulement 81 projets ayant une de ces deux durées ont 

été sélectionnés. 

 

Illustration 6 : nombre de campagnes et taux de réussite selon la durée de la campagne 

Il serait cependant hâtif de conclure que certaines campagnes sont moins réussies seulement en 

raison de leur durée plus longue. En effet, des durées plus longues sont généralement privilégiées 

pour un volume de campagne élevé. L’objectif financier moyen (médiane) des campagnes de 

30 jours est de CHF 4’000 tandis que ce chiffre passe respectivement à CHF 5’500 et à CHF 7’000 

pour les campagnes de 45 et 60 jours. 

La somme la plus importante versée à une campagne est de CHF 91’662. La somme moyenne ver-

sée (médiane) aux campagnes s’élève à CHF 5’313. Quant à la durée de campagne moyenne  

                                                                  
8
 Les projets qui étaient encore en cours lors de la date limite de la génération des données à la fin avril 2015 

n’ont pas été inclus dans l’évaluation. 

9
 Les durées divergentes qui contenaient moins de 3 campagnes ont été exclues du graphique. 
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(médiane), elle est de 45 jours chez wemakeit. Pendant la période de l’enquête, à savoir de février 

2012 à avril 2015, des campagnes de l’industrie culturelle et créative ont été financées avec succès 

via la plateforme, avec un volume total de CHF 7,23 millions. 

L’illustration 7 montre qu’au total 73% des campagnes ont pu être financées avec succès. Plus d’un 

tiers des campagnes (573 campagnes sur les 1407 examinées) ont affiché un taux de réussite par 

rapport à l’atteinte des objectifs entre 100 et 110%, c’est-à-dire qu’elles ont atteint l’objectif fi-

nancier ou l’ont même dépassé
10

. Les campagnes qui ont atteint plus de 100% sont versées aux 

initiateurs de projets et sont donc évaluées comme réussies. Sur les 395 campagnes infructueuses 

(28%), la moitié n’a pas atteint plus de 10% de l’objectif financier. On peut en déduire que les 

campagnes de crowdfunding atteignent tout juste leur objectif de financement ou enregistrent un 

très faible taux de réalisaiton des objectifs. 

 

Illustration 7 : fréquence des taux de réalisation des objectifs entre 0 et 200% (taux de réalisa-
tion des objectifs mesuré comme proportion du montant obtenu par rapport à l’objectif de 
financement) 

Les 1’407 projets ont été financés par plus de 57’698 contributeurs dont environ 63% ont assuré 

leur financement via un site Internet en allemand, 27% sur un site en français et 10% sur un site en 

anglais. Les montants versés par les soutiens varient fortement, de CHF 1 à 14’500, tandis que la 

valeur moyenne est de CHF 133 et la médiane de CHF 60.  

48% des fonds de soutien, d’un total de CHF 7,23 millions, reviennent au domaine « Musique, con-

certs, festivals ». Les trois plus grandes catégories, auxquelles appartiennent également « Art, photo, 

peinture » et « Film et vidéo », remportent les trois quarts du volume total de campagne. Le finan-

cement moyen des campagnes dans le domaine de la culture est de CHF 5’463. Le tableau 1 

montre les différentes données des campagnes réparties en neuf catégories de projets. La première 

colonne indique les taux de réussite moyens au sein des catégories.  

                                                                  
10

 Le taux de réussite le plus élevé est 384%. Toutefois, pour une meilleure visibilité seuls les taux jusqu’à 200% 
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Tableau 1 : données sur les campagnes réussies (classées selon le nombre de campagnes) 

Aspects géographiques du crowdfunding dans le domaine de la culture en Suisse 

La proximité géographique entre les contributeurs et les initiateurs de projets, représentée dans le 

tableau 1, est également intéressante. Dans les deux plus grandes campagnes en termes de volume 

(« Musique, concerts, festivals » et « Art, photo, peinture »), la distance médiane est respectivement 

de seulement 17 et 8 km. Des liens étroits sont visibles dans toutes les catégories, à l’exception de la 

catégorie « Jeux vidéos ». A ce propos se pose aussi la question de savoir dans quelle région géogra-

phique la plupart des projets sont lancés et s’il existe des différences entre les régions urbaines et 

rurales. Il est également intéressant de voir d’où viennent les contributions. Les deux sous-chapitres 

suivants se concentrent exclusivement sur la Suisse et écartent tous les initiateurs de projets et 

contributeurs domiciliés à l’étranger. 

Répartition géographique des projets 

L’illustration 8 montre, pour chaque commune suisse, le volume cumulé de campagnes réussies 

depuis 2012 chez wemakeit
11

. Arrive en tête Zurich avec un volume cumulé de presque 

CHF 1,58 million. Aux deuxième et troisième places, on retrouve Bâle et Berne avec des campagnes 

financées avec succès à hauteur de respectivement environ CHF 681’000 et CHF 597’000.  

Lausanne et Genève dépassent elles aussi le seuil du demi-million. 

Les points bleus indiquent le volume de projets moyen par habitant au niveau cantonal. La densité 

de crowdfunding de loin la plus importante se trouve dans le canton de Bâle-Ville avec plus de 

CHF 4 de volume de campagne collecté par habitant. Les cantons de Zurich et des Grisons affichent 

un résultat inférieur de presque la moitié. Ce sont les cantons du Jura, du Tessin et de Schwyz qui 

affichent le plus faible taux de projets lancés. Ces derniers présentent un volume inférieur à 

CHF 0.20 par habitant. Dans le cas de Bâle-Ville, la situation doit toutefois être considérée de ma-

nière différenciée, car il s’agit d’un canton ville. Une comparaison avec un canton comme Zurich qui 

comprend une grande partie de campagne n’a qu’une portée limitée. 
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 Certains projets citent plusieurs lieux dans la description de projet. Seul le premier lieu mentionné a été pris 

en compte. 

Taux de 

réussite

Nombre de 

campagnes

Total 

(CHF)

Nombre de 

soutiens (CHF)

Montant 

visé (CHF)

Montant 

financé (CHF)

Contribu-

tions (CHF)

Nombre de 

contributions

Distance* 

(km)

Musique, concerts, festivals 79%                463 3'315'002 26'005 6'168 7'160               149                     56              17 

Art, photo, peinture 63%                147 964'856 7'270 5'672 6'564               149                     49                 8 

Film, vidéo 75%                143 1'160'392 8'043 7'188 8'115               157                     56              19 

Danse, théâtre 71%                134 713'228 5'031 4'810 5'323               158                     38              15 

Médias, livres, littérature 63%                   69 501'155 3'671 6'076 7'263               140                     53              11 

Design 72%                   31 240'785 1'781 6'079 7'767               169                     57              16 

Mode 65%                   24 150'766 1'137 5'874 6'282               188                     47              10 

Architecture, aménagement 75%                     9 158'253 746 15'333 17'584               236                     83                 1 

Jeux vidéos 29%                     2 26'995 111 7'450 13'498               185                     56              26 

* Médiane de tous les soutiens et indications sur le domicile
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Illustration 8 : volumes de campagnes versés en chiffres absolus et par habitant selon le lieu du 
projet 

Dans un second temps, la question était de savoir si le crowdfunding était un phénomène urbain. 

Ont été définies comme «urbaines» toutes les régions qui comptent une agglomération d’au moins 

100’000 habitants
12

 dans un rayon de 20 km. Les régions urbaines sont ainsi les régions alentour 

des villes de Zurich, Genève, Bâle, Berne, Lausanne, Lucerne, St-Gall, Winterthour, Lugano, Baden-

Brugg, Olten-Zofingen, Zoug et Fribourg. Toutes les autres régions ont été classées comme «rurales» 

pour la présente analyse. L’illustration 9 montre la répartition des communes urbaines (en orange) 

et rurales (en blanc). Le gris représente les communes dans lesquelles aucun fonds n’a été alloué à 

des campagnes, selon les données.  

 
Illustration 9 : répartition en régions urbaines et rurales 

Presque trois quarts des campagnes étaient implantés dans les régions définies comme urbaines. 

Comme le montre le tableau 2, celles-ci atteignent un taux de réussite moyen de 76%, ce qui repré-

sente bien 12 points de pourcentage de plus que pour les projets des régions rurales. Ceci pourrait 

                                                                  
12

 OFS, Bilan de la population résidante permanente selon les agglomérations, 2010 
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s’expliquer par la proximité des contributeurs : alors qu’on note une distance moyenne de seule-

ment 13 km entre les initiateurs et les bailleurs de fonds pour les projets urbains, la distance pour les 

campagnes des régions rurales est de 40 km. Il serait donc bénéfique pour le succès d’une cam-

pagne de crowdfunding que le projet soit ancré ou réalisé dans une ville ou une grande aggloméra-

tion. On ne sait pas avec certitude si la proximité géographique des projets urbains par rapport aux 

contributeurs est un facteur de réussite ou si cela est dû seulement à la densité de population plus 

élevée et ainsi aux distances moyennes raccourcies. Une justification causale ne peut pas être faite 

ici. Un autre facteur qui ne peut pas être pris en compte ici mais qui pourrait contribuer de manière 

décisive au succès des campagnes est la qualité et l’intérêt du projet. 

 

Taux de réussite Distance médiane Nombre de campagnes 

Régions urbaines 76% 11 km 777 

Régions rurales 64% 36 km 245 

Tableau 2: taux de réussite et distances par rapport aux contributeurs selon le lieu du projet 

Répartition géographique des soutiens 

Une représentation similaire que celle effectuée pour les volumes peut être faite pour les bailleurs 

de fonds (voir illustration 10). 44% du volume de campagne généré via wemakeit provient des cinq 

villes de Zurich, Berne, Bâle, Genève et Lausanne. 17% du volume total a été accordé par des per-

sonnes vivant dans la ville de Zurich. Cette évaluation doit permettre de voir quel degré de notoriété 

et de solidarité les habitants des différentes régions affichent face aux projets de crowdfunding. 

Ainsi tous les dons promis pour des campagnes qui n’ont pas abouti et qui n’ont par conséquent 

pas impliqué de versement ont aussi été pris en considération. 

 
Illustration 10 : somme des contributions selon l’origine (communes) des contributeurs 

Sur les 37’686 contributeurs pour lesquels on dispose de données sur le domicile, 71% vivent dans 

des régions définies ci-dessus comme urbaines. Le montant médian alloué pour l’encouragement 

par ce groupe de personnes est de CHF 60, soit environ CHF 10 de plus que celui des régions rurales 
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(CHF 50). La différence par rapport à la distance géographique des projets soutenus est marquée. 

Celle-ci est en moyenne de 8 km pour les contributeurs installés en ville, contre 47 km pour les  

régions non urbaines. 

 

Illustration 11 : distance médiane entre le projet et les contributeurs dans les trois phases de 
campagne 

Le rapport entre l’éloignement et la durée des campagnes est également significatif. L’illustration 

11 répartit les campagnes en trois phases et montre la distance moyenne (médiane) entre le projet 

et les contributeurs. C’est dans le premier tiers de la durée de la campagne que la distance est la 

plus faible, ce qui montre que c’est en majorité l’environnement proche qui soutient les campagnes 

à ce moment-là. Dans la période intermédiaire, la distance augmente de près d’un tiers, ce qui pour-

rait être également lié à un degré de notoriété plus élevé des campagnes. Plus la durée des cam-

pagnes sélectionnées est longue, plus la distance dans le tiers du milieu est importante. Dans la 

dernière phase de la campagne, le soutien semble à nouveau provenir de l’environnement (géogra-

phiquement) proche. 

Et si l’on considère les campagnes d’après leur succès, on note une augmentation considérable de la 

distance pour les campagnes infructueuses. Il semble donc qu’il est essentiel pour le succès d’une 

campagne d’obtenir du soutien de l’environnement proche pendant toute la durée de la campagne. 

Dynamique de financement des campagnes 

La répartition des projets selon le mois de lancement par rapport à la probabilité de succès montre 

clairement des taux de réussite inférieurs à la moyenne d’environ 65% en mai, en juillet et en août 

(cf. illustration 12, seules les années complètes ont été prises en compte). Entre janvier et avril ainsi 

qu’en juin, les perspectives de succès sont en moyenne supérieures de 10 points de pourcentage. 

Cela est notamment lié au volume de financement total recherché sur la plateforme ; les mois du 

début de l’année présentent toutefois, avec des objectifs de financement plus faibles, des taux de 

réussite supérieurs à la moyenne. De plus, un net creux estival se dessine pour les campagnes de 

crowdfunding qui commencent en juillet. Les sommes promises pour les campagnes qui débutent en 

juin ou en septembre sont en effet deux fois plus élevées. Il est possible que certains initiateurs de 

projets aient anticipé ce trou estival et aient donc évité ces mois pour lancer leur campagne. Cela 

contribue éventuellement à des taux de succès proportionnellement plus faibles pour les mois de 

juillet et d’août. 

 10

 15

 20

Premier tiers Deuxième tiers Troisième tiers

Distance (km)
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Illustration 12 : volumes de campagnes (visés et financés) ainsi que taux de réussite en  
fonction du mois de lancement 

Des schémas clairs se dessinent également pour les jours de la semaine par rapport à l’activité des 

contributeurs. Les campagnes reçoivent le plus de contributions dans la première moitié de la se-

maine. Pendant les week-ends (surtout les samedis), un montant d’environ CHF 700’000 a été col-

lecté, ce qui correspond à environ la moitié de ce qui a été promis pendant les trois premiers jours de 

la semaine. Les premiers jours d’une campagne semblent être décisifs pour le succès d’un projet de 

crowdfunding, comme cela transparaît dans l’illustration 13. Les campagnes réussies d’une durée 

de 30 jours atteignent durant les trois premiers jours déjà un bon quart du montant visé tandis que 

les projets infructueux ont collecté seulement 8% de l’objectif de financement. Le graphique de 

droite montre une représentation similaire pour les campagnes de 45 jours. Le fait que moins de 

fonds soient accordés pendant le deuxième tiers de la durée de la campagne est également frap-

pant. Les campagnes réussies peuvent toutefois être à nouveau grandement financées pendant le 

dernier tiers de la campagne.  
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Illustration 13 : réalisation des objectifs par jour selon la durée de la campagne 

Facteurs de succès d’un projet de crowdfunding 

La probabilité de succès d’une campagne de crowdfunding dépend de différents facteurs, comme 

ceux exposés ci-dessus. Même lorsqu’il ne s’agit pas en premier lieu de rapports causals, certaines 

conclusions révélatrices peuvent être toutefois tirées. L’initiateur qui lance une campagne de crowd-

funding doit déterminer une durée de campagne lors de l’élaboration du projet. Dans l’échantillon 

de l’enquête, les campagnes les plus longues affichent un taux de réussite plutôt faible. Outre les 

aspects liés au contenu ou à la qualité qui mènent la campagne au succès, le choix d’une durée 

entre 30 et 45 jours semble donc être le plus prometteur. Au cours de ces dernières années, il a été 

plus difficile de financer avec succès une campagne pendant les mois de juillet et d’août que pen-

dant les mois de janvier à mars ainsi qu’en octobre et en novembre. Cela peut être dû à la baisse de 

dons pendant l’été, qui atteignent même une valeur minimale en août. Les mois présentant le plus 

de dons en termes de volume sont octobre et novembre. Si l’on tient compte finalement de 

l’activité lors des différents jours de la semaine, les week-ends sont plus calmes que la semaine. Par 

le passé, les chiffres d’affaires les plus importants ont été réalisés à chaque fois le mercredi. 

Les campagnes situées dans un rayon de 20 km de l’une des 13 plus grandes agglomérations (plus 

de 100’000 habitants) affichent un taux de réussite supérieur à la moyenne. Avec un taux de réus-

site inférieur de 12 points de pourcentage pour les régions rurales, cette différence est considérable. 

Une autre possibilité pour augmenter les taux de réussite semble être le nombre de langues dans 

lesquelles le projet est présenté. Le tableau 3 montre que les campagnes proposant une description 

du projet en trois langues ont le plus de succès, mais également que, proportionnellement, seuls 

quelques rares initiateurs de projets prennent le temps de présenter leur campagne en plusieurs 

langues. Sur les 92 projets qui ont été présentés en français, en anglais et en allemand, 82% ont 

atteint l’objectif de financement. Cela pourrait être d’autant plus lié à la plus grande portée obte-

nue pour les projets plurilingues. 
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Nombre de langues 1 2 3 Tous 

Taux de réussite 71% 74% 82% 73% 

Nombre de projets  1'007  308  92  1'407 

Tableau 3 : taux de réussite selon le nombre de langues pour la description du projet 

Finalement, on conclut ici encore une fois à la pertinence de la dynamique de financement par 

rapport au temps. Comme exposé ci-dessus, une différence nette se dessine déjà dans les premières 

étapes de financement entre les campagnes réussies et celles infructueuses. Les probabilités de 

réussite peuvent ainsi être calculées. Elles se basent à chaque fois sur le degré d’atteinte de 

l’objectif après le premier et le deuxième tiers de la durée de la campagne. Dans l’illustration 14, la 

ligne bleu foncé montre la chance de réussite pronostiquée pour le degré d’atteinte des objectifs 

après un tiers de la durée tandis que la ligne bleu clair représente le degré d’atteinte des objectifs 

après deux tiers de la durée. 

 

Illustration 14 : probabilité de réussite pronostiquée 

Lorsqu’une campagne de 30 jours n’a collecté que 10% de l’objectif de financement après 10 

jours, la probabilité d’atteindre le montant visé après 30 jours n’est que de 40%. Si les contribu-

teurs ont déjà promis 30% de l’objectif de financement après 10 jours, la probabilité de réussite du 

projet est en revanche de plus de 94%. Cela souligne l’importance de mobiliser activement des 

soutiens déjà avant le lancement de la campagne. 
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8 Résumé et thèses 

En 2014, 4 à 4,5 millions de francs suisses ont été alloués via le crowdfunding à des projets culturels 

et à l’industrie culturelle et créative. La majeure partie est revenue à des projets soutenus par le 

crowdsupporting (reward-based crowdfunding) ou par le crowddonating. Fondamentalement, le 

crowdfunding est prédestiné à une utilisation dans le domaine de la culture, car les projets ou  

contenus des projets culturels représentent souvent une contre-prestation intéressante pour les 

soutiens, par exemple une invitation à un concert, un CD ou un livre illustré. Outre les canaux de 

financement publics et privés déjà établis, le crowdfunding dans l’industrie culturelle et créative 

offre ainsi un autre accès au capital. 

Nous résumons ci-après les principaux résultats sous la forme de neuf thèses : 

1. Malgré un volume (encore) faible, le crowdfunding peut déjà être considéré comme 

pertinent dans le domaine de la culture 

Certes, les volumes absolus mesurés en francs suisses sont encore faibles pour 2014. Tou-

tefois, le crowdfunding semble s’imposer en tant que source de financement alternative 

auprès de certaines catégories culturelles. En 2014, 216 concerts, productions de CD ou 

festivals ont par exemple été (en partie) financés à l’aide du crowdfunding, pour un vo-

lume total de CHF 1,5 million. Pour 2015, nous attendons au moins le double de ce volume 

dans le domaine de la culture. Le crowdfunding acquiert ainsi encore plus d’importance. 

2. Internet ne connaît pas de frontières, mais le crowdfunding reste un phénomène local 

Nos analyses des données de wemakeit montrent que le crowdfunding en Suisse a ten-

dance à s’implanter au niveau local. Les distances typiques entre les contributeurs et les 

initiateurs de projets sont faibles. Cette valeur est par exemple de 17 km pour la catégorie 

« Musique, concerts, festivals » et de 26 km pour la catégorie « Jeux vidéos ». Ces valeurs 

peuvent être certes plus élevées pour les plateformes avec une portée internationale. Tou-

tefois, nous considérons ce résultat comme représentatif du fait que le soutien vient sou-

vent de l’environnement des initiateurs de projet. Nos analyses montrent également que 

les distances au début et à la fin d’une campagne de financement sont plus faibles que 

dans la période intermédiaire. Il semblerait que le lancement et la phase finale d’un projet 

soient considérablement influencés par les amis et la famille.  

3. Les régions urbaines sont plus en avance en matière de crowdfunding 

L’analyse des lieux où sont implantés les projets révèle qu’environ trois quarts des projets 

sont lancés dans des régions urbaines. Comme visiblement la proximité géographique des 

contributeurs est pertinente pour le succès, les campagnes des régions urbaines pourraient 

avoir un avantage par rapport aux zones rurales simplement à cause de leur densité de 

population plus élevée. Cela se perçoit aussi dans le taux de succès inférieur en moyenne 

de 12 points de pourcentage en cas de distances plus élevées. 

4. Dynamiques du crowdfunding: « launch hard or go home » et « vallée de la mort » 

L’analyse de nos données souligne l’importance de la première phase d’une campagne. 

Les campagnes qui ont obtenu déjà 40% de leur objectif financier après un tiers de la du-

rée de financement sont couronnées de succès dans 98,8% des cas.  

En ce qui concerne la dynamique de financement des campagnes pendant leur durée, on 

note, pour les projets pris en considération, un net recul des fonds promis au milieu de la 

campagne. En ce qui concerne la planification des campagnes de financement, il faut veil-

ler à vaincre ce phénomène de « vallée de la mort » en générant suffisamment 

d’opportunités, par exemple par une communication active, en milieu de campagne.  
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5. Diversité vs mainstream: le crowdfunding renforce la diversité culturelle 

Souvent, un petit engouement suffit déjà pour qu’une campagne de crowdfunding se con-

clue avec succès. Pour les projets musicaux, 56 contributions en moyenne suffisent déjà 

pour un financement réussi. Pour les projets de danse et de théâtre, 38 contributions en 

moyenne mènent un projet vers le succès. Le crowdfunding ne peut ainsi pas être simple-

ment assimilé à une culture mainstream dans le sens où « seuls les projets ayant de nom-

breux soutiens sont couronnés de succès ». En effet, les petits projets peuvent déjà être 

couronnés de succès avec les dons de quelques contributeurs et participent ainsi à la diver-

sité culturelle. 

En outre, le crowdfunding représente également une alternative pour les « newcomers » 

qui ne savent pas très bien comment solliciter des soutiens via les canaux de financement 

classiques ou qui n’obtiennent que difficilement de l’aide en raison de l’absence de justifi-

catifs de prestations auprès de certaines fondations. 

6. Combinaison de financements : le crowdfunding est un complément et non pas une al-

ternative à l’encouragement public 

Plusieurs projets culturels s’appuient sur différentes sources financières. Le crowdfunding 

est depuis peu l’un des nombreux instruments de financement, aux côtés des fonds de sou-

tien des fondations ainsi que des institutions d’encouragement étatiques.  

En outre, certains projets n’obtiennent que difficilement des fonds via les canaux de finan-

cement établis. En font partie d’une part certaines catégories culturelles et d’autre part les 

projets d’acteurs culturels qui ne sont encore que peu connus. Le crowdfunding est une 

chance pour ces deux catégories. 

De surcroît, il faut retenir que certaines catégories de projets conviennent mieux que 

d’autres au crowdfunding. Cela a également une influence sur la combinaison de finance-

ments. Les campagnes pour lesquelles un produit particulier ou un contenu est déjà dispo-

nible en tant que contre-prestation, peu avant l’achèvement, se prêtent particulièrement 

bien au crowdfunding. Dans de tels cas, la faisabilité d’un projet est considérée comme 

prévisible par les contributeurs.  

7. Le crowdfunding est plus qu’un canal de financement 

Le crowdfunding n’est pas seulement un canal de financement, mais est aussi un canal de 

marketing et de commercialisation. Ainsi, le crowdfunding va plus loin que les canaux de 

financement typiques. En même temps, cela signifie également que les initiateurs de pro-

jets doivent posséder des capacités de commercialisation et de gestion de projet. 

Il a aussi été montré que les projets culturels financés au moyen du crowdfunding voient 

en principe le jour. Cela est dû notamment à la pression sociale qui est engendrée par la 

campagne publique et les attentes des bailleurs de fonds. 

8. Le crowdfunding offre une chance pour les coopérations entre les plateformes ainsi 

que les promoteurs culturels privés et publics 

De notre point de vue, il serait bienvenu qu’à l’avenir, d’une part, la collaboration entre les 

plateformes de crowdfunding et les pouvoirs publics ainsi que les fondations privées soit 

plus efficace et que, d’autre part, la coopération des plateformes et des entreprises privées 

soit plus intense. Nous percevons ici un grand potentiel actuellement encore inutilisé pour 

favoriser l’industrie culturelle et créative, et ce, aussi bien dans le soutien à la culture par 

les entreprises via le crowdfunding que dans une collaboration plus efficace entre les fon-

dations et les plateformes de crowdfunding. Les avantages des canaux d’encouragement 

établis pourraient être joints à ceux du crowdfunding. 
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9. La réglementation est une chance et un danger 

Les conditions-cadres réglementaires pour le crowdfunding font encore défaut actuelle-

ment en Suisse. Le crowdfunding est touché par une multitude de lois et d’ordonnances 

différentes, ce qui crée une marge d’interprétation et provoque des insécurités de droit. 

Dans l’intérêt de la Suisse, il serait souhaitable que de meilleures conditions-cadres pour les 

plateformes suisses soient créées dans le cadre de directives claires, tout en étant différen-

ciées selon le type de crowdfunding. La sécurité juridique renforcée et une meilleure com-

préhension des réglementations seraient profitables aussi bien pour les plateformes et les 

initiateurs de projets que pour les contributeurs et ne pourraient que donner une impulsion 

importante à la croissance du crowdfunding. Si la Suisse reste inactive au niveau réglemen-

taire, il se peut que des plateformes étrangères sans présence physique en Suisse 

s’établissent. Dans ce cas, il serait difficile d’appliquer le droit suisse pour ces plateformes. 
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Appendice 

Volume et nombre de campagnes en fonction des thèmes dans les catégories 

crowdsupporting et crowddonating, en 2014 

Classe-
ment 

Thème 
Somme totale 

atteinte par les 
campagnes

Nombre de 
campagnes 

Somme moyenne 
atteinte par les 

campagnes

1. Musique, concerts, festivals CHF 1’478’267  216 CHF 6’844 

2. Technologie, business, start-up CHF 1’465’555  40 CHF 36’639 

3. Société, projets sociaux CHF 1’338’418  131 CHF 10’217 

4. Sport, santé CHF 733’330  128 CHF 5’729 

5. Film, vidéo CHF 512’853  71 CHF 7’223 

6. Art, photo, peinture, culture CHF 447’388  72 CHF 6’214 

7. Logiciels, jeux vidéos CHF 336’432  7 CHF 48’062 

8. Danse, théâtre CHF 262’523  53 CHF 4’953 

9. 
Médias, livres, littérature, illustration, 
bande dessinée 

CHF 234’089  39 CHF 6’002 

10. Architecture, aménagement CHF 208’641  18 CHF 11’591 

11. Restaurants, bars, etc. CHF 196’895  17 CHF 11’582 

12. Mode CHF 155’585  14 CHF 11’113 

13. Agriculture CHF 114’335  4 CHF 28’584 

14. Environnement, développement durable CHF 71’032  13 CHF 5’464 

15. Formation, savoir, sciences CHF 63’999  10 CHF 6’400 

16. Divers CHF 42’944  14 CHF 3’067 

17. Politique CHF 32’510  5 CHF 6’502 

18. Tourisme, hôtellerie CHF 24’030  2 CHF 12’015 
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Les plateformes suisses de crowdfunding 

Ci-après sont citées et décrites brièvement les plateformes de crowdfunding les plus grandes et les 

plus importantes pour l’industrie culturelle et créative. Sont prises en considération non seulement 

les plateformes de crowdsupporting/crowddonating les plus fréquemment choisies dans le domaine 

de la culture, mais aussi les plateformes de crowdinvesting et de crowddonating qui représentent 

une source de financement potentielle pour l’industrie culturelle et créative. 

 

 
100-days www.100-days.net 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

100-days est une plateforme de crowdfunding de Ron Orp, l’un des plus grands éditeurs de news-
letters en Suisse. Les projets enregistrés sur 100-days peuvent parfois profiter de la publicité ainsi 
engendrée. Outre l’accès à la plateforme, 100-days offre des conseils et des astuces aux initiateurs 
de projet. Avec wemakeit, 100-days fait partie des plus grandes plateformes de crowdsupporting en 
Suisse. 

 

 
c-crowd www.c-crowd.com Crowdinvesting 

c-crowd offre aussi bien une plateforme de crowdinvesting qu’une place de marché pour les start-
ups déjà existantes. Grâce à la plateforme de crowdinvesting, les sociétés anonymes suisses ayant 
un besoin en capital de plus de CHF 50’000 peuvent trouver un financement. Les entreprises ont la 
possibilité de se présenter sur le marché et de négocier en direct avec les investisseurs, une partici-
pation éventuelle. 

 

 
CreditGate24 www.creditgate24.com Crowdlending 

CreditGate24 est une plateforme suisse de crowdlending spécialisée sur l’acquisition de crédits 
privés. Les initiateurs de projets peuvent demander un prêt qui sera financé par plusieurs investis-
seurs. L’attribution de crédits se fait directement par CreditGate24 sans inclure d’autres intermé-
diaires financiers, comme les banques. 

 

GoHeidi www.goheidi.ch Crowdsupporting 

GoHeidi est une plateforme suisse romande qui se concentre sur le crowdsupporting depuis sa fon-
dation en 2014. La particularité de GoHeidi est le fait que le contributeur peut choisir s’il veut ap-
porter un financement en tant que sponsor (versement dans le cas d’un « keep-it-all ») ou en tant 
que partenaire (versement seulement si l’objectif de financement a été atteint, « all-or-nothing »). 
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investiere www.investiere.ch Crowdinvesting 

investiere se concentre sur le financement de start-ups. Au cours des dernières années, 25 finance-
ments early-stage avec un volume de plus de CHF 10 millions ont été assurés par la plateforme de 
crowdinvesting. L’équipe investiere contrôle la possibilité d’investissement, la présente à la commu-
nauté d’investisseurs et assume la structuration de la transaction. 

 

miteinander- 
erfolgreich.ch 

www.miteinander-
erfolgreich.ch 

Crowdsupporting & 
Crowdlending 

miteinander-erfolgreich.ch est la plateforme de crowdfunding de la Banque cantonale de Bâle-
Campagne lancée fin 2014. Selon la nature des projets, ceux-ci peuvent être financés soit par le 
crowdsupporting (sponsoring) soit par le crowdlending (crédit). 

 

 
moboo www.moboo.ch Crowdsupporting 

moboo est une plateforme suisse romande de crowdsupporting qui finance des projets de toutes 
sortes. La plateforme respecte un modèle de paiement « keep-it-all » pour lequel les contributions 
sont versées également si l’objectif de financement n’est pas atteint. 

 

 
Progettiamo www.progettiamo.ch 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

Depuis sa fondation en 2014, Progettiamo se concentre sur les projets de crowdfunding dans le 
canton du Tessin et est promu par les quatre agences de développement régionales tessinoises. Les 
campagnes peuvent être financées soit par le crowdsupporting soit par le crowddonating. 

 

 
ProjektStarter www.projektstarter.ch Crowdsupporting 

ProjektStarter est une plateforme de crowdsupporting pour les projets créatifs qui n’exclut toutefois 
pas les campagnes commerciales pour la fondation ou le maintien d’entreprises. Les initiateurs de 
moins de 25 ans peuvent lancer des projets junior qui profitent de conditions avantageuses. 

 

 
Startnext www.startnext.com 

Crowdsupporting & 
Crowdinvesting 

Selon certaines affirmations, Startnext est la plus grande et plus importante plateforme allemande 
de crowdfunding destinée aux projets culturels. La plateforme a été fondée en 2010 et, depuis lors, 
plus de 2’400 projets pour un total d’environ 18 millions d’euros ont été financés par le crowd-
supporting et le crowdinvesting. Depuis le printemps 2015, les acteurs culturels suisses peuvent 
également soumettre des projets et collecter des fonds, en utilisant un modèle de paiement « all-or-
nothing ». 
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WeCan.Fund www.wecan.fund Crowdlending 

WeCan.Fund est une plateforme de crowdlending qui se concentre sur la transmission de crédits 
directs aux PME. Via la plateforme, les entreprises peuvent recevoir des crédits directement 
d’investisseurs privés tandis que WeCan.Fund joue le rôle d’intermédiaire. 

 

 
wemakeit www.wemakeit.ch 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

Selon certaines affirmations, wemakeit est la plateforme de crowdfunding la plus grande de Suisse 
et se concentre sur le crowdsupporting et le crowddonating. Depuis sa fondation en 2012, plus de 
1’000 projets ont été lancés et 70% d’entre eux ont été conclus avec succès. Outre la plateforme, 
wemakeit offre à tous les initiateurs de projets des conseils et des astuces pour le développement 
et l’optimisation de leur campagne. 
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Les plateformes étrangères de crowdfunding 

Outre les fournisseurs suisses, il existe plusieurs plateformes étrangères de crowdfunding qui jouent 

un rôle important sur le marché suisse. Ci-après sont énumérées et décrites brièvement les plate-

formes les plus importantes : 

 

 
GoFundMe www.gofundme.com Crowddonating 

Selon certaines données, GoFundMe est la plus grande plateforme de crowdfunding au niveau 
mondial pour la collecte de dons pour des projets personnels. La plateforme a été fondée en 2010 
et a collecté depuis des dons à hauteur d’environ 1,3 milliard de USD. 

 

 
Indiegogo www.indiegogo.com 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

Depuis sa fondation en 2008, environ 275 000 campagnes ont été lancées sur Indiegogo. Ainsi, 
Indiegogo compte parmi les plateformes les plus appréciées dans les catégories crowdsupporting et 
crowddonating. Bien qu’Indiegogo n’ait aucune filiale en Suisse, les acteurs culturels suisses peu-
vent y lancer des campagnes. 

 

 Kickstarter www.kickstarter.com 
Crowdsupporting 
& Crowddonating 

Kickstarter est l’une des plus grandes plateformes au monde de crowdsupporting et de crowd-
donating pour les projets créatifs. Depuis sa fondation en 2009, environ 90’000 campagnes ont été 
financées avec succès, ce qui a généré un volume total de plus de 1,9 milliard USD. Comme Indie-
gogo, Kickstarter n’a pas de filiales en Suisse. Toutefois, il est possible pour les acteurs culturels 
suisses de lancer des campagnes sur Kickstarter. 

 

 
KissKissBankBank www.kisskissbankbank.com 

Crowdsupporting 
& Crowddonating

KissKissBankBank est une plateforme française de crowdsupporting et de crowddonating qui a été 
lancée respectivement en 2009 et en 2010. Depuis lors, plus de 36 millions d’euros ont été collectés 
pour des projets créatifs dans le monde entier. En tant que plateforme française, KissKissBankBank 
est surtout connue en Suisse par les acteurs culturels romands. 
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Partenaires du projet 

La présente publication a été réalisée par la Haute école de Lucerne – Gestion sur mandat de la 

Fondation suisse pour la culture Pro Helvetia et de l’Office fédéral de la culture (OFC). 

Pro Helvetia 

La Fondation suisse pour la culture Pro Helvetia est une fondation de droit public entièrement  

financée par la Confédération. Elle agit de manière subsidiaire, c’est-à-dire en complétant 

l’encouragement de la culture qu’assurent les cantons et les communes. Pro Helvetia s’occupe de 

projets de portée nationale. 

Sur mandat de la Confédération, la Fondation suisse pour la culture Pro Helvetia encourage la créa-

tion artistique en Suisse, contribue aux échanges culturels à l’intérieur du pays, soutient la diffusion 

de la culture suisse à l’étranger et s’engage en faveur de la médiation culturelle. Elle décide en 

toute autonomie des soutiens qu’elle accorde. Pro Helvetia soutient des projets de différentes ma-

nières : sur la base de requêtes, par le biais de son réseau de centres culturels et de bureaux de liai-

son à l’étranger, dans le cadre de programmes propres, par du matériel d’information et de promo-

tion. 

Office fédéral de la culture 

L’Office fédéral de la culture (OFC) est l’autorité compétente pour toutes les questions relevant de 

la politique culturelle et assume les tâches relevant de l’action de l’Etat, à savoir l’amélioration des 

conditions cadres institutionnelles, l’élaboration de normes de droit dans le secteur culturel ainsi 

que – en coordination avec le Département fédéral des affaires étrangères – la négociation 

d’accords internationaux dans le secteur culturel, la représentation de la Suisse dans les organisa-

tions multilatérales ainsi que l’entretien des relations internationales. Il est en outre responsable de 

la recherche fondamentale relevant de la politique culturelle et des statistiques culturelles. Ses acti-

vités de soutien vont à deux domaines : le patrimoine culturel (patrimoine culturel et monuments 

historiques, transfert international des biens culturels, musées et collections) et la création culturelle 

(cinéma, prix et distinctions, soutien des organisations culturelles), dont fait aussi partie la promo-

tion des éléments de base de l’activité culturelle (politique des langues et de la compréhension, 

formation musicale, promotion de la lecture, gens du voyage, écoles suisses à l’étranger, participa-

tion culturelle). Il fait partie du Département fédéral de l’intérieur. 

Haute école de Lucerne – Gestion, Institut für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) 

La Haute école de Lucerne est la Haute école spécialisée commune aux six cantons de Suisse  

centrale et comprend les départements Technique et architecture, Gestion, Informatique, Travail 

social, Design et art ainsi que Musique. Quelque 5’900 étudiants y entreprennent des études de 

Bachelor ou de Master tandis que près de 4’400 personnes y suivent une formation continue. 

L’Institut für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) est l’un des cinq instituts du département Gestion de 

la Haute école de Lucerne. Institut à la pointe des Hautes écoles spécialisées dans le domaine finan-

cier en Suisse, l’IFZ propose des formations, des formations continues ainsi que des prestations de 

recherche et de conseil. De nombreuses filières Bachelor et Master font partie de l’offre de forma-

tions de l’IFZ. L’Institut für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) publie régulièrement des études et des 

articles spécialisés. Chaque année, il publie l’étude « Crowdfunding Monitoring Schweiz » qui donne 

des renseignements sur l’évolution du marché suisse du crowdfunding. Vous trouverez plus 

d’informations sur le site www.hslu.ch/crowdfunding. 
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Auteurs 

Prof. Andreas Dietrich 

Le Prof. Andreas Dietrich (1976) est professeur de Banking and Finance et directeur du centre de 

compétences Financial Services Management de l’Institut für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) 

rattaché à la Haute école de Lucerne – Gestion. Il a étudié et obtenu son doctorat à l’université de 

Saint-Gall. Pendant son doctorat, il a travaillé comme collaborateur scientifique à l’université de 

Saint-Gall et a effectué une année de recherche à la DePaul University de Chicago, avec le soutien 

du Fonds national suisse. Il travaille à l’IFZ depuis 2008 et est le directeur de la publication « Crowd-

funding Monitoring Schweiz ». 

Simon Amrein 

Simon Amrein (1985) est collaborateur scientifique à l’Institut für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) 

de la Haute école de Lucerne – Gestion depuis 2009. Titulaire d’un Master of Science de la Haute 

école de Lucerne – Gestion et d’un Master of Science de la London School of Economics and Politi-

cal Science, il a étudié l’économie d’entreprise et l’histoire économique. Il est actuellement docto-

rant à l’European University Institute (EUI) de Florence. Simon Amrein est le directeur de la publica-

tion « Crowdfunding Monitoring Schweiz ». 

Christoph Duss 

Christoph Duss (1986) est collaborateur scientifique senior à l’Institut für Finanzdienstleistungen 

Zug (IFZ) de la Haute école de Lucerne – Gestion depuis 2014. Auparavant, il a travaillé pendant 

trois ans dans une entreprise de conseil zurichoise active dans le domaine Corporate Finance et 

M&A. Il a terminé ses études à l’université de Saint-Gall en obtenant un Master en Banking &  

Finance et est actuellement doctorant en comptabilité d’entreprise. 

Reto Wernli 

Reto Wernli (1984) est un collaborateur scientifique de l’Institut für Finanzdienstleistungen Zug 

(IFZ) de la Haute école de Lucerne – Gestion depuis 2014. Il a travaillé précédemment pendant 

9 ans dans divers domaines auprès de la Neue Aargauer Bank. Titulaire d’un Master en Economie 

politique de l’Université de Berne, il a étudié l’économie d’entreprise à la Haute école de Lucerne – 

Gestion. 
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