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Cosa e e cosa non e
Il fundraising
(definizione)




' DEFINIZIONE DI FUND RAISING

IL FUND RAISING E'
UNA ATTIVITA STRATEGDIA
REPERIMENTO DI RISORSE FINANZIARIE

VOLTA A GARANTIREI@ASTENIBILITA NEL TEMPO
DI UNACAUSA SOCIAEEDELLA
ORGANIZZAZIONE CHE LA PERSEGUE

E ACREARE UN VALORE AGGIUNIv [ ! { h/ L
SOSTENITORI, LA ORGANIZZAZIONE

| CC9wa! b5h [ IDENTWASO@IALE £
VERSO UNWOLTEPLICITA' DI INTERLOCUTORI
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COSA NON HL FUND RAISING

w IL FUND RAISING NON E UNMATICA "TAPPABUCHI

w IL FUND RAISING NON E SRROCOLTA DI SPONSOR O
MECENATISM®PRATICHE CHE POTREBBERO ESSERE IN ALCUNI
RESIDUALLI)

w IL FUND RAISING NON E UNAIZIONE PERIFEREJ2OLLATERALE
RISPETTO ALLA DIREZIONE DI UNA ORGANIZZAZIONE

w NON E SEMPLICEMENFECOLTA DI FONWA COMUNICAZIONE
MANAGEMENTRELAZIONEON GLI STAKHOLDERSNTROLLO DI
QUALITA

QUINDI

SENZA CRESCITA E INNOVAZIONE ORGANIZZATIVA
NON C'E FUND RAISING
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Art bonus: aluta ma a
guall condizionk.




' ART BONUS A PATTXDI

1.

bhb {hbh [9 t9w{hb9 /19 +9bDhbh |
SIAMO NOI CHE ANDIAMO AD OFFRIRLO ALLE PERSONE (FUNDRAIS
DONATORI S| CERCANO!

CHIAREZZA DEI PROGETTI E LORO EFFICACIA. OBIETTIVI RAGGIUN
(ALMENO IN UNA PRIMA FASE). NON SI FINANZIA UNA ISTITUZIONE |
LORO PROGETTI.

3. PROMUOVERE | VANTAGGI FISCALI (FACILITANQO!)
4.
3}
6

[L.9w! [L¢!'Q bhb +'h[ 5Lw9 /19 bhob

. NON SOLO GRANDI MECENATI
. DECIDERE INSIEME AL DONATORE SU COSA FINALIZZARE

INSOMMA: PRIMA TROVARE | DONATORI (FUNDRIASING) E POI LANCIA

6

[Q'w¢ . hb'!'{ o6{¢w!'a9bc¢h /19 C!/L[L:
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Il fundraising in un
mondo che cambia
(Le sfide per il mondo
della cultura)




' LE SFIDE DEL FUNDRAISING PER LA CUL

V Ublorbi59 b l¢rQ {h/ L' [9 Chwe e

Lo«

V [Aerotbwhs bvsLloh 5 +
L9e¢! Q 9 L

b 9
Fohiba spote e hoble9o
V 9biew w9 o boof L ethibolions hb L

V LAFFORZADELLE RETISOCIALI'E DELLE DINAMICHE
COMUNITARIE

V [Alcene9ib e wl et Qe 59 C! b5w! LY
ORGANIZZAZIONI
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':b! Chwe¢9 3pGEABCLC! Q

ASRETOQIGIURIDICO

La P.A. non e un soggetto che tradizionalmente fa fundraising,
LIAG OKS FfGNR aNR&aOdzzdS S Gl
{A Lz 200AI NBE O2y F2NXS 3IAdz
RA €

ASRETOOSOSITANZIALE

t SN FI' NB FdzyRNI A&aAy3a y2y 0
0SYyS¢é¢ OA @dz2tS dzyl OF dzal &2 O0.
ASRETOOROWIDICO

La istituzione o il patrimonio per il quale si chiedono fondi
RSOS SaaSNbk dzy 4oSyS 0O2YdzySE:
J2O0SNY I yOS FEfFNBFGIY Af R2VYI
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VALORE AGGIUNTO

A Gl Qhw5Lb! wL! ' aalLbL{¢w! %Lhb9é¢ =L
TASSE

A IL FINANZIAMENTO SU BASE VOLONTARIA DEVE ESSERE
GIUSTIFICATO DALLA PRODUZIONE DI VALORE AGGIUNTO PER
bhLY t9w L .9b9CL/L!'wLSE tow [! {

QUINDI
w PROGETTARE LA PRODUZIONE DI VALORE
w FAR VEDERE IL VALORE PRODOTTO E VALUTARLO
& VALORE PERSONALE (ACCRESCIEMENTO DELLA PERSONA)
w VALORE ECONOMICO
w VALORE SOCIALE
w VALORE RELAZIONALE
w VALORE POLITICO
w VALORE COMUNICAZIONALE
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VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE

Valore personale.

bSt aSyaz2z RStfQF OONBAOAYSYy (2
conoscenze, informazioni, esperienze piacevoli, emozioni e
guanto altro concorre a creare benessere personale. In genere
lo scambio di tali valori trova il suo strumento principale (ma
non esclusivo) nel remunerare servizi di cui si fruisce (es: la
partecipazione ad iniziative, eventi, mostre, servizi di
orientamento e facilitazione alla fruizione della cultura, ecc..),
a2LINF GOdzGa2 asS alfA aglf2NRE
costo di ingresso (ad esempio con il botteghino).

S0l ADIFUNDRAICINGDIROMA
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| VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE

Valore economico.

La cultura e la sua fruizione genera in molti casi valore
economico sia direttamente (incassi da attivita) sia
Indirettamente come nel caso della creazione di lavoro,
del turismo e dei consumi indotti, ecc. Un valore atteso
spesso nelle partnership e nelle joint venture tra
organizzazioni culturali e mondo delle imprese e in alcuni
casi dalle fondazioni che investono sullo sviluppo del
proprio territorio o della propria comunita. Vi e poi un
valore economico legato al prelievo fiscale. Gli eventuali
vantaggi fiscali oggi previsti per donazioni e in parte
per le sponsorizzazioni culturali, sicuramente
faci | 1t anod un@endtees ancha s da soli

nOoN POSSONO Mmai costituire una motivazione sufficiente.
12 A.l. Le basi del Fundraising. © Scuola di Fundraising/ di Roma ¢

Ccriol ADIFUNDRAICINGDIROM A




13 A.l. Le basi deI Fundraising. © Scuola di Fundraising/ di Roma /\

| VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE

Valore sociale.

La cultura e un forte fattore di coesione sociale, di
Inclusione, di rafforzamento della identita di una comunita,
In poche parole di empowerment dei sistemi sociali. In
molti casi il patrimonio culturale rappresenta il fondamento
di una comunita e il senso di appartenenza ad essa.
Questo e particolarmente vero nel nostro paese dove la
nozione di ANAbene comuneo pi ¥
attorno a patrimoni che nascono proprio da una
dimensione comunitaria. Tale valore e al centro di quello
che oggi chiamiamo community fundraising ossa il fatto
che la comunita partecipi attivamente anche con
donazioni al sostegno di una istituzione culturale a patto

Ccriol ADIFUNDRAICINGDIROM A



VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE

Valore relazionale.

La cultura, il suo patrimonio, le attivita culturali e le

Istituzioni che |li gestiscono sono naturalmente fattori di
facilitazione delle relazioni sia di carattere prettamente

sociale e comunitario (vedi sopra) sia di carattere
personal e. EGC 1|l wvalore pi % |
programmi di membership che una istituzione culturale

puo rivolgere ad interlocutori istituzionali, del mondo

| mprendi toriale, dell 6accadel
attorno ad una istituzione di prestigio si puo creare un
Acircol oo di persone |1 nteres:

relazioni significative per le proprie attivita.

Ccriol ADIFUNDRAICINGDIROM A I
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| VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE

Valore politico.

Le istituzioni culturali perseguono missioni che
concorrono, ad un livello macro, a realizzare politiche

pubbliche sulla cultura, ¢co0omi
promozione della lettura, la creazione di nuova impresa,
ecce |In tal senso i1l wvalore I

culturali e di grande interesse non solo per gli enti pubblici
(di cui non si occupa il fundraising) ma ad esempio delle
fondazioni che sempre di piu orientano i propri interventi
filantropici sulla base di proprie politiche culturali per lo piu
tese a creare benefici per la loro comunita di riferimento

S0l ADIFUNDRAICINGDIROMA
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VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE

Valore comunicazionale e simbolico

EGOC forse 11 wvalore maggi or mer
tradizionali sponsorizzazioni che colgono nella cultura uno
straordinario potere comunicativo non solo e non tanto in
senso pubblicitario ma soprattutto sotto il profilo della
comunicazione sociale e personale avendo la possibilita di
Interagire con I fruitori della cultura in un modo caldo e
diretto. Chiaramente questo e un valore che le aziende
percepiscono sia in senso qualitativo (la qualita dei target
raggiunti) sia soprattutto a partire dalla numerosita dei
pubblici che si riesce a coinvolgere. Inoltre la cultura in
tutte le sue forme e in grado di caricare di significato
simbolico | soggetti che sono coinvolti in un progetto o un

evento trasferendo, nel caso delle aziende, questo valore
16 - A.1./Lebasidel Fundraising: © Scuola di-Fundraising/.di:Roma 7\
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!) SCAMBIO COSTI/BENEFICI AL CENTRO DEL FUNDRAISI

IL FUND RAISING PREVEDE CHE TRA NOI E UN DONATORI
SIA UNO SCAMBIO DI COSTI E BENEFICI

COSA OFFRIAMO@AIT TADINI 7
COSA OFFRIAMO AIAA&ZENDE 7

COSA OFFRIAMO AIEENDAZIONI 7
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'INTEGRARE IL FUND RAISING NEL SISTEMA DI SCAMBI

«i-ONDI PUBBLICI/ISTITUZIONALI
«BOTTEGHINO
«W/ENDITA DI SERVIZI

«FUNDRAISING (FILANTROPIA, SPONSORIZZAZIONI,
Lbx9{¢La9b¢L {h/L!I[LZ 9// X0

OGNUNO HA IL SUO MIX DI SCAMBI E DI FONTI DI
FINANZIAMENTO.
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| NUOVI DONATORI:
INVESTITORE SOCIALE ACCORTO

A L INDIVIDUO ECRESCIUTO: ALTA SOGGETT)\JTATURA E STATUS
SOCIALE.

A[! 5hb! %Lhb9 {L /h[[h/! Lb !b /nh
t QOWXES | %LhDb9 { h/ LSOCBLE, WDAQNTARDATQ L
CIVICO, AZIONE COLLETTIVA...

QUINDI

w MENO RETORICA E PRAZIONALITA

w RAPPORTO DIRETTO FIDUCIARIO CON IL DONATORE

w COINVOLGIMENTO

w RENDICONTAZIONE SOCIALE (EFFICIENZA, EFFICACIA, IMPATTO)
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' | NUOVI DONATORI: ATTORE SOCIALE

A L AZIENDA NON BOLO UN ATTORE ECONOMICO MA UN
ATTORE SOCIALE (NO BANCOMAT)

A SI DOTA DI UNA SUA POLITICA DI RESPONSARNCGTALE CHE
ORIENTA LE SUE RELAZIONI CON GLI INTERLOCUTORI INTERNI E
ESTERNI

A LA CRISI ECONOMICA IMPONE RISPARMIO E RAPPORTO

FILANTROPIA/EFFICACIA DEGLI INTERVENTI/RITORNO PER
[ Q! %L 9Db5!

QUINDI
© PROPORRE PARTNERSHIP DA COSTRUIRE INSIEME
@ ATTENZIONE ESTREMA Al BISOGNIAZEENDA
(COMMERCIALI E NON COMMERCIALI)
w/hLb+th[DLa9b¢h 59[[ Q! L9b5! 9 509
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| NUOVI DONATORI:
NETWORK E COMMUNITY

A LA SOCIETAI STRUTTURA IN RETI SOCIALI CHE PROUDAITIA,
SENSO DI APPARTENENZA, ENERGIA, OPPORTUNITA

AClw ttwe¢9 5L !'b! /Jha!bL¢!Q 9Q 9/{
t wht wtL ! L59b¢cLC! Q

ATt /'[¢lw! : !'b &.9b9 /ha!b9éd t
CULTURA BISOGNA CREARE UNA COMUNITA ATTORNO ALLA
ORGNAIZZAZIONE

QUINDI

w CREARE E GESTIRE RETI PRATICATE DAl MEMBRI DELLA
ORGANIZZAZIONMECONDIVIDERE | PROPRI INTERESSI CON ALTRI
INTERESS!

w PORTARE LA ORGANIZZAZIONE AL CENTRO DELLA CEMINITA
COMUNITAAL CENTRO DELLA ORGANIZZAZIONE

W/ hb5L+L59w9 L twhD9¢¢L /hb [9 w¢e
DIVENTARE UN PROGETTO COMUNE
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' CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZI(

CHE POSTO DANNO LE ORGANIZZAZIONI AL FUNDRAISINC
vy!be¢h 9Q Lathwe¢! be¢c9 t9O9w [ hwt

E QUANTO FA IL SETTORE NEL COMPLESSO PER RISPON
ALLE SFIDE?
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CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZI(

8% 4% Fonte: Osservatori Impresa e
Cultura 2005

= Area dedicata

m Accorpata a i settori
Comunicazione/Marketing/ Relazione
Esterne

35%

o Inesistente: rapporti curati dalla
Direzione/ Segreteria generale oltre a
coinvolgimento di vari settori nelle
diverse fasi del rapporto

m Utilizzo di consulente o struttura
esterna
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CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZI(

PrRosPETTO 9. Istituzioni non profit per scelta di svolgere raccolta fondi e settore di attivita prevalente.
Valori assoluti e percentuali. Anno 2011

Raccolta fondi Nessuna Raccolta Fondi Totale
SETTORI DI ATTIVITA' PREVALENTE

Valori Valori 0 Valori

assoluti assoluti % assoluti "

Cultura, sport e ricreazione 33478 17 1 162.363 \ 829 195.841 100,0
Istruzione e ricerca 3.189 205 12.330 \\ 7195 15.519 100,0
Sanita 3.858 35,2 7111 \ \ 64,8 10.969 100,0
Assistenza sociale e protezione civile 8.500 33,9 16.544 \ \ 66,1 25.044 100,0
Ambiente 1.569 249 4724 \ \?5,1 6.293 100,0
Sviluppo economico e coesione sociale 1.030 138 6.428 \ \{6,2 7458 100,0
Tutela dei dintti e attivita politica 1535 229 0287 \ ??\5 6.822 100,0
Filantropia e promozione del volontariato 1.771 36,9
Cooperazione e solidaneta internazionale 28681 80,8
Religione 1.668 246
Relazioni sindacali e rappresentanza di interessi 280 3,9
Altre attivita 112 6,8
TOTALE 60.171 20,0
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' CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZI(

bhib 't f Q9Q I CLibi5w! L{ I
INVESTONO PASSIONE, PERSONALE
COMPETENZE E! SOLDI

NO MISSIQNRO IMONEY
NO IMONEY?NO MISSION

SONO DUE FACCE DELLA STESSA MEDAGLIA
IL FUNDRAISING HA LO STESSO PESO CHE DEVE AVERE L.
MISSIONE E IL PROGETTO DELLA ORGANIZZAZIONE
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