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GLI STRUMENTI E LE 
FORME DEL CORPORATE 
FUNDRAISING (CON 
QUALCHE ESEMPIO)
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Le tecniche sono numerose ma possono essere distinte in tre grandi aree

SPONSORIZZAZIONI
Tra l’azienda e la ONP o il progetto sociale, c’è un rapporto di mutuo beneficio 
di tipo commerciale o para-commerciale

DONAZIONI FILANTROPICHE:
L’azienda fa una donazione per una causa sociale senza un ritorno diretto e un 
interesse di tipo commerciale

INVESTIMENTI SOCIALI
L’azienda è protagonista (autonomo o partner) di una “impresa” sociale con 
proprie risorse

LE PRINCIPALI MODALITA’ DI RACCOLTA FONDI DA AZIENDE
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Donazioni filantropiche
LIBERALITA’ IN DANARO
BENI E SERVIZI
TEMPO E PROFESSIONALITA’ DEI DIPENDENTI (SECONDEMENT)
RACCOLTA FONDI TRA I DIPENDENTI
REGALI DI NATALE

Sponsorizzazioni
“LOGO”
CORPORATE HOSPITALITY (TRADIZIONALE E AVANZATO)
CAUSE RELATED MARKETING
LICENSING

Investimenti
CAPITALI E QUOTE SOCIALI
PARTNERSHIP ANCHE COMMERCIALI

LE PRINCIPALI MODALITA’ DI RACCOLTA FONDI DA AZIENDE
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http://roma.repubblica.it/c
ronaca/2015/04/20/news/p
iramide-112423807/

L'imprenditore nipponico, con la 
sua Yagi Tsusho Limited 
distribuisce in Giappone brand di 
prestigio della moda come 
Armani e Ralph Lauren.

DONAZIONE FILANTROPICA
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I sostenitori “in kinde” del Festival Africano, dell’Asia e dell’America Latina (COE)

SPONSOR IN BENI E SERVIZI
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VOLONTARIATO DI IMPRESA

http://www.fondoambiente.it/Cosa-puoi-fare-tu/Index.aspx?q=fai-per-le-aziende-volontariato-prova
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Payroll Giving

PAYROLL GIVING

http://infoutsiderdisabilitaearte.blogspot.it/2013/02/sostenere-il-progetto-teatrale-polvere.html
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OSPITARE EVENTI AZIENDALI
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CORPORATE HOSPITALITY

https://group.intesasanpaolo.com/it/sezione-editoriale/eventi-progetti/tutti-gli-
eventi/economia-e-mercati/2020/09/festival-economia-trento-2020

https://group.intesasanpaolo.com/it/sezione-editoriale/eventi-progetti/tutti-gli-eventi/economia-e-mercati/2020/09/festival-economia-trento-2020
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LOGO/PUBBLICITA’

http://www.sartiglia.info/sites/default/files/documenti/2017/Sartiglia%202018
_Presentazione%20e%20sponsorship%20kit.pdf

http://null
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Vodafone 
segmento 
“immigrati”  con
Festival del 
Cinema 
Africano, 
dell’Asia e 
dell’America 
Latina (COE)

CORPORATE HOSPITALITY – VENDITA/PROMOZIONE
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http://www.gamec.it/it/chi-siamo

MEMBERSHIP: QUOTE DI ADESIONE; CO-FONDATORI

http://www.gamec.it/it/chi-siamo
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MEMBERSHIP CON BENEFIT

https://www.operaroma.it/sostieni/sostieni-membro-associato/
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QUANTO DONANO LE 
AZIENDE E PERCHE’

Primo modulo: 
12 novembre 2020
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IL PUNTO DI VISTA DELLE AZIENDE
IL SENSO DEL FINANZIAMENTO

IL FILANTROPO/MECENATE - LA DONAZIONE E’ UN MODO GENEROSO DI 
GESTIRE LA RICCHEZZA 

MENO RICCHEZZA = MENO FUNDRAISING

L’INVESTITORE - ESSERE D’ACCORDO CON L’IMPORTANZA DELLA CULTURA 
(ACCESSO ALLA CONOSCENZA, ECC..) E DEL PROGETTO SPECIFICO COME 
BENEFICIO SOCIALE E PERSONALE 

MENO EFFICACIA = MENO FUNDRAISING

IL CITTADINO IMPRENDITORE - UN MODO CONCRETO PER ESSERE PARTE DI 
UNA COMUNITA’ CONDIVIDENDONE LE SUE “ISTITUZIONI”

MENO COMUNITA’ = MENO FUNDRAISING

L’OPPORTUNISTA - UN MODO PER MIGLIORARE IL BUSINESS (VENDITA, 
PROMOZIONE) IL RESTO NON CONTA

MENO OPPORTUNITA’ = MENO FUNDRIASING

IL LOBBISTA – UN MODO PER GESTIRE LE RELAZIONI CHE CONTANO
MENO RELAZIONI INFLUENTI = MENO FUNDRAISING
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LE MOTIVAZIONI (2017-CULTURA)
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LE MOTIVAZIONI: filantropia
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LE MOTIVAZIONI: condivisione del 
progetto/filantropia
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• La Biblioteca nell'Ospedale Aperto PUNTO BIBLIO di Tor Vergata nasce dalla 
collaborazione tra Fondazione PTV - Consorzio SBCR - Club Medici Service. È il 
primo esempio di rapporto pubblico/privato in ambito culturale che dà vita ad 
un vero e proprio servizio bibliotecario stabile e continuativo dentro una 
struttura ospedaliera. 

LE MOTIVAZIONI: condivisione del progetto
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LE MOTIVAZIONI: appartenenza alla 
comunità
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Vodafone 
segmento 
“immigrati”  con
Festival del 
Cinema Africano, 
dell’Asia e 
dell’America 
Latina (COE):
“occasione per 
stipulare contratti 
con gli immigrati

LE MOTIVAZIONI: opportunismo
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LE MOTIVAZIONI: creare e gestire relazioni

http://www.operaroma.it/sostieni/sostieni-membro-associato/
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DA FILANTROPO MECENATE A ATTORE SOCIALE

• L’AZIENDA NON E’ SOLO UN ATTORE ECONOMICO MA UN ATTORE 
SOCIALE (NO BANCOMAT)

• SI DOTA DI UNA SUA POLITICA DI RESPONSABILITA’ SOCIALE CHE 
ORIENTA LE SUE RELAZIONI CON GLI STAKEHOLDER INTERNI ED 
ESTERNI

• LA CRISI ECONOMICA IMPONE RISPARMIO E RAPPORTO 
INVESTIMENTI/EFFICACIA

QUINDI
• CONDIVIDERE POLITICHE DELLA CULTURA E DEL SOCIALE
• PROPORRE PARTNERSHIP DA COSTRUIRE INSIEME
• ATTENZIONE AI BISOGNI DELL’AZIENDA (COMMERCIALI E NON 

COMMERCIALI)
• PRODURRE VALORE SOCIALE AGGIUNTO

IL NUOVO CHE AVANZA….
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RESPONSABILITA’ SOCIALE DI IMPRESA O CORPORATE CITIZENSHIP

DEFINIZIONE UE: integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed 
ecologiche delle imprese nelle loro operazioni commerciali, nella 
produttività e nei loro rapporti con le parti interessate. Un modo per gestire 
il cambiamento verso una economia della conoscenza più competitiva e 
dinamica del mondo e di conciliare lo sviluppo sociale e una maggiore 
competitività.

Il passaggio culturale che viene proposto è tra un modello mono-
stakeholder, orientata cioè alla soddisfazione di un unico soggetto, 
l’azionista, attraverso la massimizzazione del profitto, e un modello multi-
stakeholder, in cui “chi governa l’impresa ha responsabilità che si estendono 
dall’osservanza dei doveri fiduciari nei riguardi della proprietà ad analoghi 
doveri fiduciari nei riguardi in generale di tutti gli stakeholder”

IL FENOMENO DELLA RESPONSABILITA’ SOCIALE

25
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PERCHÉ LE AZIENDE FANNO RSI?
- Reputazione e immagine
- Etica
- Pubblicità a basso costo
- Aumento performance vendite e azioni
- Migliore controllo dei rischi sociali, ambientali e di altro genere
- Cambio generazionale della leadership delle imprese e della cultura imprenditoriale
- L’impresa non è solo un soggetto economico ma anche un soggetto sociale e in quanto tale 

deve svolgere attività sociali per soddisfare questa sua identità

IL FENOMENO DELLA RESPONSABILITA’ SOCIALE
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UN NUOVO APPROCCIO: IL VALORE CONDIVISO
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RSI E SOCIALE: 5 POSSIBILI LINK TRA AZIENDA E PROGETTI SOCIALI

• È un modo di avere relazioni con i cittadini e la comunità (i problemi sociali toccano 
direttamente i cittadini) e con chi organizza il welfare (enti locali, amministrazioni, 
istituzioni)

• E’ una grande opportunità comunicazionale (il sociale comunica) 

• Dà valore simbolico ai brand e soprattutto reputazione e fiducia alla azienda

• E’ fattore competitivo generale (più impegno sociale, più competitività anche sui 
mercati azionari) anche in quanto modo per acquisire maggiore capitale cognitivo e 
sociale

• È direttamente fattore di produzione specifica (attività d’impresa legata al sociale)

IL FENOMENO DELLA RESPONSABILITA’ SOCIALE
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PREPARIAMOCI AD 
AFFRONTARE IL 
MERCATO 
CORPORATE

Primo modulo: 
12 novembre 2020
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ANALISI DELLA 
DOMANDA

ANALISI DELLA 
OFFERTA

INDIVIDUAZIONE 
DEI LINK

SCARTI SCARTI

PROPOSTA
(SPONS./FILANTR.)

ANALISI 
FATTIBILITA’

PROPOSTA 
TRATTATIVA
CONTRATTO

REALIZZAZIONE

FIDELIZZAZIONE

LA PROCEDURA DEL CORPORATE FUNDRAISING
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COME INDIVIDUARE 
LE AZIENDE
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FARE UNA MAPPA DELLE AZIENDE A PARTITRE DAL CAPITALE 
RELAZIONALE

1. DOVE POSSIAMO ARRIVARE PARTNEDO DALLE NOSTRE 
RELAZIONI?

1. COME POSSIAMO ARRIVARE TRAMITE LE NOSTRE RELAZIONI 
ALLE AZIENDE CHE PENSIAMO POSSANO ESSERE 
INTERESSATE? 
– TERRITORIO
– MERCATO (BENCHMARK su ALTRE ORG.NI E SULLE 

AZIENDE)
– INTERESSI CONDIVISI TRA NOI E LORO

QUALI AZIENDE? USARE LE RELAZIONI
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STAFF

DIRIGENZA

VOLONTARI

SOCI

DONATORI
PARTNER

AMICI/PARENTI

FORNITORI

COMUNITA’ LOCALE

AZIENDE

ENTI LOCALI

FONDAZIONI

ASSOCIAZIONI E RETI 
SOCIALI

UTENTI/
BENEFICIARI

COMUNITA’ 
NAZIONALE

RICORDARSI: PARTIRE DA CIO’ CHE E’ PIU’ 
VICINO A NOI
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ORG

AMB

RICORDARSI: IL POTERE DELLE RETI 
RELAZIONALI 

MASSIMO

RETE DI MASSIMO

SUO CONTATTO CHE 
LAVORA IN UNA 
AZIENDA

GIOVANN
A

RETE DI 
GIOVANNA: 
IMPRENDITORI 
COME LEI
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L’IMPORTANZA DELL’ANALISI

UNA BUONA ANALISI DELLE NOSTRE FORZE E DEBOLEZZE CI AIUTA A 
DEFINIRE UNA NOSTRA STRATEGIA:
- DA CHI ANDARE
- COSA PROPORRE LORO (IN QUANTO BASATO SUI NOSTRI PUNTI 

DI FORZA)

UNA BUONA ANALISI DELLE OPPORTUNITA’ E MINACCE (AMBIENTE 
ESTERNO, FOCALIZZATO SULLE AZIENDE) CI AIUTA A:
- INDIVIDUARE LE AZIENDE CHE SOSPETTIAMO ABBIANO 

MAGGIORE INTERESSE A QUELLO CHE FACCIAMO
- INDIVIDUARE LE AZIENDE DEL TERRITORIO
- COMPRENDERE MEGLIO COSA SI POSSONO ASPETTARE DA NOI 

IN QUANTO VANTAGGI PER AFFRONTARE I LORO PROBLEMI, 
BISOGNI, OBIETTIVI…
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L’IMPORTANZA DELL’ANALISI
E QUINDI USIAMO GLI STRUMENTI OFFERTI NEL CORSO A.1. 
LE BASI DEL FUNDRAISING
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DALL’ANALISI ALLA OFFERTA

• MISSIONE, ATTIVITA’: 
INIZIATIVE, ATTIVITA’, PROGETTI UTILI ALLE AZIENDE. VALORI, 
CAUSE SOCIALI, TEMI …. CHE RAFFORZANO LA LORO IDENTITA’

• CAPITALE SOCIALE: 
COME ARRIVARE ALLE AZIENDE (VEDI DOPO), REALZIONI CHE 
POSSIAMO RENDERE DISPONIBILI PER LE AZIENDE (CLIENTI, 
PARTNER, STAKEHOLDER…)

• KNOWLEDGE MANAGEMENT: 
LE NOSTRE COMPETENZE E CAPACITA’ CHE POSSIAMO METTERE 
A DISPOSIZIONE DELLE AZIENDE
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DALL’ANALISI ALLA OFFERTA

• COMUNICAZIONE:
I MEZZI E I CANALI, I TARGET, I COMUNICATORI CHE POSSIAMO 
METTERE A DISPOSIZIONE DELLE AZIENDE (SOPRATTUTTO I 
NUEMRI DELLA NOSTRA COMUNCAZIONE)

• ORGANIZZAZIONE: 
LE STRUTTURE E IL PERSONALE (FORZA LAVORO) CHE POSSIAMO 
METTERE A DISPOSIZIONE (INDIRETTAMENTE) ALLE AZIENDE



39

• MISSIONE DELLA ORGANIZZAZIONE
• OBIETTIVI DELLA INIZIATIVA
• GLI AMBITI TEMATICI TOCCATI
• I PUBBLICI COINVOLTI (TARGET)
• I RUOLI SVOLTI DAI SOGGETTI COINVOLTI
• LE ATTIVITA’ IN SENSO MATERIALE
• LA COMUNICAZIONE
• GLI IMPATTI (CAMBIAMENTI/BENEFICI)
• I PARTNER DELLA INIZIATIVA
• I NUMERI

ANALIZZARE LE PROPRIE INIZIATIVE (OFFERTA)
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Un’azienda è un organismo economico complesso, composto da più 
individui, e più strutture guidate da un programma di azione comune il cui 
scopo principale è il profitto

I tre elementi chiave di un’azienda:
• I programmi e le strategie attraverso i quali comunica, si posiziona, scambia 

beni, governa il rapporto con gli stakeholders
• Le persone e le strutture ognuna delle quali ha specifiche funzioni e poteri
• Le risorse e il budget che regolano il sistema di investimenti e di spesa 

dell’azienda

ANALIZZARE LE AZIENDE
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🡺🡺 pratica tesa a regolare e mettere sotto controllo le relazioni istituzionali e
politiche

🡺🡺 joint venture tra azienda e partner con l’intenzione di produrre effetti sul 
business e sui fattori che lo determinano (ideazione di prodotti, 
produzione, marketing, ecc.)

🡺🡺 politica di immagine e pubblicità che ha fondamento nel appeal mediatico 
e comunicativo delle iniziative da sponsorizzare

🡺🡺 vantaggio fiscale, di bilancio e contabile

🡺🡺 forma della Responsabilità sociale d’impresa

VERSO IL MATCHING TRA NOI E L’AZIENDA….

IN SINTESI; quando l’azienda “sponsorizza” può cercare 
queste cose:
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SE L’AZIENDA CERCA…..
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SE L’AZIENDA CERCA…..
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SE L’AZIENDA CERCA…..
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1) PRODUCT LINK  (LEGAMI DI PRODOTTO)

2) PRODUCT IMAGE LINK  (LEGAMI CON L'IMMAGINE DEL PRODOTTO)

3) CORPORATE IMAGE LINK  (LEGAMI CON L'IMMAGINE 
DELL'AZIENDA)

4) TARGET LINK (CLIENTI, POTENZIALI PARTNER-ALLEATI E ALTRI PUBBLICI 
IMPORTANTI PER L’AZIENDA)

5) HISTORIC LINK (LEGAME STORICO)

6) OPPOSED LINK (LEGAME OPPOSTO)

7) PERSONAL LINK (LEGAME PERSONALE)

8) GEOGRAPHIC LINK (LEGAME GEOGRAFICO-
TERRITORIALE)

9) NO LINK (NESSUN LEGAME RICONOSCIUTO IN MODO SPECIFICO)

TIPOLOGIA DI LINK
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I TEMPI DEL CORPORATE FUNDRAISING


		TEMPO

		AZIENDE

		ORGANIZZAZIONE



		ANNO 0 


GENNAIO-APRILE

		Elaborazione delle linee guida di investimento.


Elaborazione del bilancio preventivo per l'anno 1 anche sulla base dei risultati dell'anno 0 e -1

		Individuazione delle iniziative previste per l'anno 1 e degli interlocutori a cui rivolgersi. Elaborazione dei documenti di sponsorizzazione



		ANNO 0


MAGGIO-AGOSTO

		Definizione degli investimenti


Inserimento in bilancio delle iniziative di sponsorizzazione

		Invio dei documenti di sponsorizzazione. Contatto con gli interlocutori per illustrare le proposte e ricevere feedback e suggerimenti



		ANNO 0


SETTEMBRE-DICEMBRE

		Definizione dei contratti e spesa dei fondi

		Individuazione di ulteriori proposte di sponsorizzazione di piccola e media entità o finalizzate a specifici interlocutori



		ANNO 1

		Spesa dei fondi

		Invio delle proposte con procedura di urgenza e relative trattative
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CENNI SULLE 
FONDAZIONI 
FILANTROPICHE
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FONDAZIONI: DEFINIAMOLE

Fondazioni 
miste

Fondazioni 
operative

Fondazioni 
erogative

Associazioni diverse con
un obiettivo comune:
utilizzare risorse private
per scopi di pubblica utilità
(European Foundation Centre)

… ovvero?

Essere un patrimonio per uno
scopo
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SI POSSONO DIVIDERE ANCHE NEI SEGUENTI TIPI:

• DA AZIENDA
• DI FAMIGLIA
• DI ORIGINE BANCARIA

• Locali
• Nazionali
• Internazionali

FONDAZIONI: DEFINIAMOLE
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REGIONE Operative 
%

Erogative 
%

Miste 
%

Totale 
(n.)

Piemonte 51 20 29 405

Valle d’Aosta 71 10 19 31

Lombardia 57,5 14 28,5 1430

Trentino A.A. 45 24 41 98

Veneto 57 16 27 369

Friuli V.G. 37 27 36 78

Liguria 48 24 28 221

Emilia R. 47 24 29 443

Toscana 42,5 22 35,5 334

Umbria 27 38 35 71

Marche 36 35 29 123

REGIONE Operative 
%

Erogative 
%

Miste 
%

Totale 
(n.)

Lazio 40 16,5 43,5 423

Abruzzo 40 30 30 77

Molise 33,5 44,5 22 9

Campania 40 29 31 191

Puglia 50 24,5 25,5 122

Basilicata 48 22 30 23

Calabria 52 23 25 100

Sicilia 55 21 24 135

Sardegna 42,5 38,5 19 47

ITALIA 49,5 20 30,5 4720

Fondazioni in Italia (bancarie e non), 2005

DISLOCAZIONE REGIONALE DELLE 
FONDAZIONI
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FONDAZIONI EROGATIVE

Progettano direttamente iniziative 
realizzate in partnership con altri 
soggetti non profit.

Erogano contributi filantropici ad 
altri soggetti, persone, enti non profit.

Finanziano anche con bandi
progetti di organizzazioni non profit 
su temi di interesse.
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ORIGINI E TENDENZE

✔Nascono per dare fondi al fine di produrre
valore sociale nelle comunità

✔Un mercato rilevante economicamente (circa
2mld/anno)

✔Un’opportunità per sostenere progetti
rilevanti e politiche di sviluppo del welfare
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TENDENZE

Maggiore professionalità, analisi e 
progettazione: una sfida per le organizzazioni

⮚Costruzione di partnership
⮚Attenzione agli impatti e all’efficacia
⮚Attenzione alla sostenibilità dei progetti

finanziati
⮚Attenzione alle politiche di costruzione di un

nuovo welfare
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LE FONDAZIONI 
EROGATIVE
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LE PRINCIPALI TIPOLOGIE

Fondazioni private e di 
famiglia

Fondazioni d’impresa

Fondazioni di origine 
bancaria

Altri enti erogatori
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FONDAZIONI DI ORIGINE BANCARIA

88
Soggetti

Fonte: Venticinquesimo Rapporto Annuale 2019 
– www.acri.it 



57

F. BANCARIE: SETTORI DI EROGAZIONE
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F. BANCARIE: SETTORI DI EROGAZIONE
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ACRI

Associazione di Fondazioni e Casse di Risparmio Spa

http://www.acri.it/
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FONDAZIONI DI IMPRESA: PERCHE’ NASCONO

Fonte: Sodalitas 2020
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FONDAZIONI DI IMPRESA

Fonte: Sodalitas 2020
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FONDAZIONI DI IMPRESA

Fonte: Sodalitas 2020
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FONDAZIONI DI IMPRESA

Fonte: Sodalitas 2010
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FONDAZIONI DI IMPRESA

Fonte: Sodalitas 2020
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FONDAZIONI DI IMPRESA

Fonte: Sodalitas 2020
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FONDAZIONI PRIVATE E DI FAMIGLIA
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ASSIFERO
Associazione Italiana delle Fondazioni ed 

Enti 
della filantropia Istituzionale
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Italia Non Profit
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ALTRI ENTI EROGATORI

Un esempio? La Tavola 
Valdese
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IL MERCATO ESTERO

Un esempio? La Fondazione 
Packard

http://www.herculaneum.org/
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COME SCEGLIERE LA 
FONDAZIONE GIUSTA?
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COME SCEGLIERE LA FONDAZIONE GIUSTA?

Territorialità
Ambiti di intervento

Gruppo target
Capitale sociale

Possibili partnership
Impatto e sostenibilità

Criteri formali



73

COME CHIEDERE FINANZIAMENTI?

Costruire una partnership

Partecipare ad un bando

Richiedere un contributo
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COME CHIEDERE FINANZIAMENTI?

Rapporti di 
valutazione

Rapporti di 
monitoraggio

Accordo Proposta

Bandi / Programmi 
enti erogatori

Programmazione

Identificazione 
(o ideazione)

Formulazione

Finanziament
o

Realizzazion
e

Valutazione
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MASSIMO COEN CAGLI
VIA DELL’AMBA ARADAM, 20
00184 ROMA
331 85 90 987

m.coencagli@scuolafundraising.it
Sito
www.scuolafundraising.it
Pagine Facebook: 
La scuola di Fundraising di Roma
Profilo pubblico personale: Massimo Coen Cagli 2

Potete iscrivervi alla 
mailing list e accedere 
all’area download per 
documenti, saggi, 
approfondimenti

TENIAMOCI IN 
CONTATTO

mailto:m.coencagli@scuolafundraising.it
http://www.scuolafundraising.it/
https://www.facebook.com/scuolafundraising/
https://www.facebook.com/massimocoencagli2/
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