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Terzo settore

I CONTI ECONOMICI

‘ . - .
| Sumisura. La valutazione dei risultati
va elaborata per ambito d'intervento

1 registri. Serve una decisione politica
per semplificare la giungla degli elenchi

Onlus ancora inritardo
nella corsa ai risultati

In autunno dall’Agenzia arriveranno le linee-guida

Elio Silva

v La sfida dell’efficienza &
lanciata, ora bisogna affronta-

reilnodo del¥efficacia. Eseda

un Jato vanno sostenuti con
maggiore convinzione gli in-
centivi per chi opera senza fi-
ni di lucro (a cominciare dal 5
per mille, che i contribuenti
hanno dimostrato diapprezza-
re molto), dall’altro & necessa-
rio, per la credibilita stessa del
Terzosettore, mantenere libe-
ro il campo da fenomeni di
concorrenzasleale, abusio ve-
re e proprie frodi.

Ridotto alY’osso, & questo il
giudizio sul non profit italia-
no che arriva dalle istituzioni
echedettale coordinate degli
interventi normativi attesi
per quest’anno, indipendente-
mente dagli sviluppi della le-
gislatura.

Mentre l'impresa sociale
preparail decollo, conl’appro-
vazione dei decretid’attuazio-
ne del Dlgs n. 155 del 24 marzo
2000, e la riforma strutturale
delsper millerestainlistad’at-
tesa, ¢’¢ un altro appuntamen-
to gia fissato: in autunno

I'Agenziaperle Onluslicenzie-
rale linee-guida per l'efficacia
degli enti non profit. Un obiet-
tivo che il presidente dell’Au-
thority, Stefano Zamagni, con-
sidera fondamentale e che
commenta cosl: «Le organiz-
zazionihanno fatto passidagi-
gante rispetto a dieci anni fa
sul piano dell’efficienza, maso-
noinritardo per quantoriguar-
dalefficacia».

Per spiegare la distinzione
Zamagni ricorre all’esempio
del malato che si sottopone a
un intervento chirurgico: «Se
il medico opera bene e, dopo
qualche giorno, dimette il pa-
ziente, si puod certamente dire
che & stato efficiente. Ma solo
seil problemarisultera definiti-
vamenterisolto, e dunque il cit-
tadino non dovra tornare in
ospedale inun secondo tempo,
si potra dire anche che l'inter-
vento & stato efficace».

Fuor di metafora, il nodo ¢

dunque quello di misurare gli -

effetti generati dall’attivita del-
le Onlus a beneficio dei desti-
natari. « Nonsarafacile -ricor-
dail presidente dell’Agenzia -

perché, a differenza di quelli
per Pefficienza, gli indicatori
di efficacia non possono vale-
re nella generalita dei casi, ma
vanno elaborati settore per set-
tore e poi tagliati su misura.
Daquil’'opportunitaditraccia-
re un percorso di linee-guida,
attualmente al vaglio di una
commissione tecnica. Ovvia-
mentele singole organizzazio-
ninon saranno obbligate auni-
formarsi, ma crediamo molto
nell’effetto traino dei compor-
tamenti virtuosi».

Ilterreno d’elezione sul qua-
le si potranno applicare le li-
nee-guidaé quello deirapporti
con le pubbliche amministra-
zioni, fin qui generalmente im-
prontati al criterio del massi-
mo ribasso. Come ricorda Za-
magni, «dopo che, nel 20006,
I'Italia ha recepito la direttiva
Ue sul codice degli appalti, gli
enti che stipulano i contratti
possono derogare dal princi-

pio di economicita, purche si-

dimostrilarilevanza di esigen-
ze diverse e la validita della ri-
spostaatali esigenze».

Anche in questo caso un

esempio aiuta a chiarire il pro-
blema: «Se gestisco un asilo,
non posso curarmi solo del ci-
bo, o del fatto che I’edificio sia
anorma. I bambini non saran-
no veramente aiutati a cresce-
re se le maestre non sorridono
mai. Oggi questa valenza edu-
cativa non trovaalcun ricono-
scimento nei protocolli d’ap-
palto, ma bisogna arrivare a
una griglia di indicatori che
consentano ditenere conto an-
che dellacomponente relazio-
nale,nonsolo del prezzo diret-
to dei servizi».

Un altro fronte dal quale si
attendono novita & quello
dellarmonizzazione della
glungla deiregistri (quasizoo)
che sisono moltiplicatialivel-
lo territoriale. «L’Agenzia per
le Onlus - conclude Zamagni -
hasiglato’anno scorso un pro-
tocollo d’intesa con la Confe-
renza Stato-Regioni e haavvia-
to due tavolitecniciper unifor-
mare i criteri diiscrizione e te-
nuta degli elenchi. Ora serve
solo la decisione politica di
semplificare».

elio.silva@ilsole24ore.com
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Ilquadro dei proventi
Fonti dei ricavi (in %) e ammontare in valore assoluto (anno 2006)
o ‘ | Ripartizione percentuale
“-delle entrate =
Entie!
~ Privatie| istituzioni| <
ociazioni: . . aziende - pubbliche|
~ 1/Solidaria - 100,0 0,0
2|Domus de luna 6 0,0
3|Action Aid L,O
4 Medici Senza Frontiere 10
5| Amnesty 0,0
6| Greenpeace 0,0
7|Oltre le parole 0,0
8|Funima 0,0
9| Unicef Italia 0,3
10{James non morira 0,0
11|Fondazione Meyer 0,0
“12/Nova 4,0
13/Save the Children* 2,0
14 Vidas 9,0
15| Bambini nel deserto 6,0
16|Emergency 9,0
17| Aijutare i bambini 0,0
18|AVI 14,0
19 | Asvi 2,0
20| Amref ** 11,0
21| ANT 15,0
22|Unastrada 6,0
23 L'Africa chiama 0,0
26|Aifo | 17,0
25| Ass. Piera Cutino 31,0
26| ALBI Amici dei bambini 38,0
b3 Telefono‘ﬁAzzurro 22,0
28!/ManiTese 3L0
)T erreldes[Hommes 48,0
solicu 58,0
31| Cesvi 30,0
32|Coopi 70,0
33 Ucodep 74,0
34| Cospe 72,0
35|Acra 62,0

(*) 6 mesi: luglio - dicembre 2006; (**) ottobre 2005-settembre 2006;

Fonte: elaborazione Un - Guru per Il Sole 24 Ore del luned
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H ritorno sugli investimenti. £ importante adottare una pianificazione strategica

Primo, trovare buoni partner

mss La promozione piu effica-
ce? E quella sostenuta da qual-
cun altro. E questo il dato che
emerge chiaramente dall’anali-

si delritorno sugliinvestimenti "
inmarketing delnonprofit,che .4

misura quanti euro vengono
raccolti per ogni-euro speso in
promozione. Mentre il risulta-
todelle associazioni che sicollo-
cano tra la seconda e la quinta
posizione della classifica - Icu,
Coopi, Acrae Ucodep- & legato
al fatto che si finanziano princi-
palmente con denaro pubblico,
per una percentuale che varia
dals8al74%,laprimaingradua-
toria, la Fondazione Meyer, si
distingue comeun caso dieccel-
lenza: un euro investito in pro-
mozione da un ritorno di oltre
14euro dientrate.

Il segreto di questo successo
sta nel fatto che I'ente, nato per
sostenerele attivita dell’omoni-
mo ospedale pediatrico di Fi-
renze, ha da tempo intrapreso
consuccessounastrada che po-
trebbe costituire un esempio
per tutto il settore, alle prese
con una crescente incertezza e
competizione.

Innanzitutto una pianifica-
zione strategica degli obiettivi
e delle risorse necessarie. Ma,
accanto a questo, spicca I'ado-
zione di strumenti di marke-
ting, con un approccio simile a
quello che dasempre caratteriz-

zail profit. Tra questivasottoli-
mneata la capacita di creare im-
portanti partnership con grandi
“ donatori, soprattutto aziende,
con le quali sostenere progetti

Quanto rende la promozione

dilungo periodo, e che possono
farsi carico diimportanti ed effi-

‘ Euro in entrata per 6gﬁi euro speso in marketing (Roi, anno 2006)

caci campagne di comunicazio-
ne. Si tratta, insomma, di fare

[Assotiazione Roi _ [Associazione
-&|Fondazione - 22 |Cesvi
Meyer 23| Medici Senza
2(ICU Frontiere
3 Coopi 24 | Vidas
26, Jardin
: Uco'dep de los Ninos
Asvi 27 [Bambini nel
7| Nova deserto
8| Cospe 28| L'Africa chiama
9| Solidaria .29 | Emergency
10| Terte des “30|ANT
|Hommes 31 Aifo
11/ Annulliamo 32|Mani Tese
la distanza 33| Lega del Filo
12| Ciai 1D'Oro
13| Amnesty 34|Save e
14| Meu Brasil the Chidren” ™.}
15| Amici del \35 ?e on(? ZZurto
~ |Madagascar 36 Aiutare i
: bambini
16| Funima - -
. 37 | Ass. Piera Cutino
17 | AL.BI Amici 38 WWF
dei bambini Unicef Ttat
18 Amref * 39| Unicef Italia
19 | ATL** 40| Alveare
‘ della vita
20| Mais 41 | Greenpeace
21| Unastrada - 42|CBM

buon uso del cosiddetto cause
related marketing (il marketing
della buona causa), che preve-
delapartnership traprofite non
profit e che, se efficace, porta
vantaggio a entrambi.

Valutare il ritorno sugli inve-
stimenti della promozione si-
gnifica, pero, anche fare i conti
con il numero di donatori, la ti-
pologia e gli importi dell’elargi-

. zione media per, ogni associa-
zione: attrarre investimenti da

singoli cittadini, & molto pili co-
stoso che trovarne di pubblici.
Senzaconsiderare che, peripri-
vati, bisogna investire in fedel-
ta e che ¢’¢ una sproporzione
nelle risorse richieste tra pub-

che grandi donazioni, piuttosto
chetante di importo inferiore.

vrebbe acquisire una maturita
maggiore nellascelta deglistru-
menti - promozionali; troppo
spesso, infatti, ci si preoccupa
di offrire tutti le stesse cose
(dai gadget ai banchetti per
strada), senza valutare quelle
pilefficaci per la propria natu-

Note: considerati solo investimenti marketing superiori a 1.000 euro. (*) Ottobre
2005-settembre 2006; (**) nazionale; (***) 6 mesi: luglio-dicembre 2006
Fonte: elaborazione Un-Guru per 11 Sole 24 Ore del lunedi

ra,ipropriobiettivieil budgeta
disposizione.
A.Ta.

privati, soprattutto nel caso di

blico e privato per ottenere po- °

Inoltre, 'intero settore do-'

Onlus ancora in ritardo
nella corsaai risultati
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Gli oneri. Si registra un generale miglioramento

Costi di gestione,
il peso maggiore

dipende dalla sede

www.ecostampa.it

wme Cala Vincidenza dei costi
di gestione nelle uscite delle
Onlus, mentre migliora, in ge-
nerale, il livello di trasparenza,
Rispetto alla precedente anali-
si condotta per «Il Sole-24 Ore
dellunedi» dallasocieta dicon-
sulenza Un-Guru,idati del mo-
nitoraggio riassunto nella ta-
bella qui a fianco mostrano
una riduzione dell'intervallo,
trala prima e l'ultima posizio-
ne, nellatabellarelativaal peso
deglioneri distrutturasul tota-
ledelle uscite, segnale diun ge-
nerale miglioramentonell’allo-
cazione delle risorse. Migliora
anche lattribuzione contabile
di queste spese, che spesso ve-
nivano trattate, in passato, co~
me semplice voce residuale.

A differenza di quanto acca-
de per i costi di promozione,

" e associazioni che registrano

un buon risultato non sono so-
loquelle piccole, o chericevo-
no moltifondi pubblici, maan-

che le pitt grandi. Rientrano
nel limite del 10%, stabilito
dalbenchmark di Un-Guru co-
me valore massimo per una
corretta gestione, il 62% delle
organizzazioni esaminate

(erano soloil 44% nella prece-

dente indagine).

Diversiimotiviche spiega-
no perché alcune associazio-
niregistrino costi piu alti: per
alcune si tratta di affrontare
una riorganizzazione inter-
na, per altre di dover conti-
nuare asostenere un determi-
nato volume di oneri, soprat-
tutto legati ai costi del perso-
nale, a fronte di una diminu-
zione delle entrate.

Particolare il caso di Ail, il
cuibilancio siriferisce alla se-
de nazionale, che sostiene co-
stianche per quelle locali che
pero, avendo autonomia giu-
ridica e patrimoniale, redigo-
no un proprio bilancio e trat-
tengono e gestiscono i pro-

ventiraccolti nel territorio di
competenza.

Dasegnalare che spessoafa-
reladifferenza, interminidico-
sti di gestione, & la disponibili-
tadiunao pilisedisenzadover-
ne sostenere gli oneri. Poter
contare su immobili lasciati in
erediti oicui costisono a cari-
co di un donatore rappresenta
un vantaggio evidente. Per al-
cune realta &, inoltre, possibile
ottenere ospitalita presso le se-
di di altri enti e organizzazioni.

Diverso, invece, il caso delle

associazioni, come quelle im-
pegnate' in attivitad di ricerca
medica o assistenza sanitaria,
cherichiedononecessariamen-
te, per adempiere allaloro mis-
sione, 'impiego di strutture
(siamobili che immobili) dedi-
cate e costose, la cui incidenza
sugli oneri di gestione € ovvia-
mente pil elevata,

Inun’ottica dimiglioramen-
todellatrasparenzae digaran-
zia dei donatori sarebbe op-
portunoadottare critericondi-
visi nella rendicontazione dei
costi digestione, indicatori co-
muni per 'analisi delle perfor-
mance rispetto agli oneri so-
stenuti e sistemi di rating in
grado di coniugare il dato eco-
nomico con quello qualitati-
vo, per tenere conto dellaspe-
cificita del non profit.

A.Ta.
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Quantoincide la struttura

Quota % sul totale dei costi

T s g
| Assotiazione 08 Assotiazione
1|Asvi Funima
2|Legadel Filod’Oro | | Mani Tese
3|James non morira KIM
4| Alveare della vita Cospe
5[Una strada ] 30| Cesvi
6 AVI Ai.Bi Amici
7 [Domus de (una dei bambini
8| Oltre le parole F9ndazione Meyer
9|Ciai Aifo
10[Coopi 5 Mais .
11[Save the Children*| Aiutare i bambini
121Chm ' Vidas

Albero
della vita**
Jardin de los Ninos

13 Meu Brasil
14| Action Aid

v Egﬂm}rto Annulliamo

16 [Amici la dlstpnza _
del Madagascar Ass‘. Ple.ra Cutino

17 | Telefono Azzurro Solidaria

18| ’Africa chiama Amnesty

19 [Unicef Italia Amref***

P Terreldes|[Hommes] Asphi

21 Emergency Wwf

22/1CU Senza Frontiere

23 Ucodep Greenpeace

24 | Acra Ant

25 [Medici Senza Ajl**xx
Frontiere Nova

(*) 6 mesi: luglio- dicembre 2006; (**) missione+promozione;
{(***) ottobre 2005 - settembre 2006; (****) nazionale
Fonte: elaborazione Un-Guru per il Sole 24 Ore del lunedi
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Terzo settore

LA TRASPARENZA

Il campione. Esaminati i consuntivi |
di 50 organizzazioni piccole e grandi w

1l trend. Nel 2006 la quota dei «virtuosi»
eraleggermente piti bassa e pari al 76%

Generosita piu efficiente

Otto enti non profit su 10 destinano il 70% all’attivita diretta

Elio Silva
Antonella Tagliabue

mwe Trale organizzazioni non
profit migliorano Pefficienza
gestionale ela capacita diren-
dicontazione, ma il processo
resta discontinuo e coinvolge
soprattutto le Onlus gia da
tempo sensibili al tema della
trasparenza, lasciando aperti
larghi spazi di miglioramento
nella pit1 generale galassia del
Terzo settore.

E questa l'indicazione di
massima che emerge da un’in-
dagine condotta per «Il So-
le-24 Ore dellunedi» dalla so-
cieta di consulenza Un-Guru,
che ha preso in considerazio-
ne i consuntivi messia dispo-
sizione suinternet da 5o orga-
nizzazioni, sia di piccole sia
di grandi dimensioni, i cui ri-
sultatiaggregati sono stati og-
getto, nell’arco del 2007, del
settimanale "esame di bilan-
cio" pubblicato nella pagina
del nostro giornale dedicata
al volontariato.

Secondo la rilevazione
I'809% delle Onlus, nell’'ultimo
esercizio chiuso e comunica-
to in Rete, hanno destinato
all’attivita diretta di missione,

.ossiaallo scopo sociale indica-
tonegli statuti, pi1 del 709 del-
le uscite complessive, una so-

glia identificabile come bench-
mark di efficienza gestionale
(gli altri costi che incidono in
maniera significativa sono
quelli della struttura, gli oneri
di sensibilizzazione, fundrai-
sing e marketing).

La percentuale delle orga-
nizzazioni "virtuose" eralieve-
mente inferiore (il 769%) nella
precedente rilevazione, con-
dotta nel 2006 e riferita a un
campione di 38 realti senza fi-
ni di lucro. Trova conferma
nell’analisi statistica, dunque,
latendenzaaunuso pitaccor-
to ed efficace delle risorse,
nonché al contenimento dei
costi interni e di struttura.

Iltrend riguarda soprattut-
tole piccole Onlus, trale qua-
li possono essere considera-
te quattro delle prime cinque
classificate: si dimostra cosi
il sostanziale vantaggio di
avere obiettivi ben delimita-
ti, con oneri esigui per il per-
sonale, quasi esclusivamente
volontario.

Buona anche la performan-
ce degli enti che ricevono

prevalentemente fondi pub-
blici, per i quali occorrono si
specifiche conoscenze volte
aottenere e gestireifinanzia-
menti, ma che non richiedo-
no ingenti investimenti in
promozione.

UN MINI-PRIMATO
Latendenza afare

un uso pit accorto

delle risorse a disposizione
"siregistra soprattutto

tra i sodalizi minori

Il vero traguardo cui puntare
resta quello del pareggio

di bilancio, sinonimo

di buona capacita

di programmazione

Anche le grandi organizza-
zioni, comungue, in linea gene-
rale guadagnano punti al test
di efficienza delle erogazioni.
Tanto che, se al vertice si con-
ferma la «Fondazione James
non morira», una Onlus a di-
mensione poco piu che fami-
liare, nata nel 2002 per aiutare
ibambiniin Africaegiaal ver-
tice della precedente rileva-
zione del 20006, al secondo po-
sto sitrovaun’organizzazione
molto strutturata come Asvi,
ABenzia per lo sviluppo del
non profit, ente finalizzato a
rafforzare il Terzo settore so-
prattutto attraverso I'innova-

zione e lacrescita delle profes-
sionalita. Difficile, quindi, riu-
scireageneralizzarelatenden-
za:illivello di efficienza oscil-
lamolto da caso acasoed ¢in-
fluenzato - oltre che dalle di-
mensioni organizzative - an-
che dall’ambito di intervento,
dalle fonti deiricavi e danume-
rose altre variabili.

Vatenuto presente, comun-
que, che tutto il campione
considerato appartiene al
segmento di "eccellenza" del
non profit: riguarda, infatti,
enti che hanno adottato una
strategia di trasparenza nella
rendicontazione e che, di con-
seguenza, offrono maggiori
garanzie ai donatori, sia pub-

blici che privati.

Nelle realta per le quali &
possibile un confrontorispet-
to alla precedente indagine
va sottolineato che, general-

mente, la differenza & di po-
chi decimali o punti percen-
tuali. Si registrano, perd, an-
che flessioni superiori al 5%
(per esempio per Unicef, Ce-
svie Cospe), come riflesso di
un sensibile calo delle entra-
te, cuinon sempre & collegabi-
le un equivalente, immediato
calo dei costi, soprattutto se
relativi al personale.

Il parametrorelativo all’atti-
vita di missione, inoltre, deve
anche tenere conto dell’even-
tuale presenza diun avanzo ge-
stionale. Registrare un valore
elevato sul totale delle uscite
non significa, infatti, che non
occorraunmiglioramento del-
le performance: alcune Onlus
(per esempio Bambini nel de-
serto, Domus de Luna, Funi-
ma e Mais, che presentano un
avanzo pariaoltreil 20% delle
entrate) faticano a impiegare
nell’attuazione dei fini statuta-
rilatotalita dei fondiraccolti.

Il vero traguardo, per il non
profit, resta dunque quello del
pareggio di bilancio, sinoni-
mo di buona capacita di pro-
grammazione e, al tempo stes-
so, garanzia di sostegno per i
progetti nel lungo periodo.
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Lafotografia delle organizzazioni £
Efficienza degli impieghi (senza valutazione.le Onlus non presenti nella precedente rilevazione) §
o des‘ﬁnata.ﬁ_'j_'%"
S 1 suuscitel” precedente Trend
Associazione. = . - Associazione ' | ' e |indice
1|James 26| Senza ‘
non morira Frontiere
2 | Asvi 27 |Lega del
3| Avi Filo D’Oro
“ Domus 28 L’Africa
de luna chiama
5 Oltre 29| Vidas
le parole 30| Solidaria
6| Coopi 31Asphi
7] Ciai 32|Amnesty | 7531 o~
8/Icu 33 |Bambini
9| Ucodep nel deserto
10| Meu Brasil 34| Amref*
11|Acra 35 |Emergency
; 36| Save the
12 ¥1m d Children**
3 H((e)rrl;]em:: 37 | Mani Tese
14 | Amici del 38/Jardin de
Madagascar ITOSI "#‘"05
15| Una strada 39 Telefono
16 Iflloer;::(laa:zmne %0 Aifo
17 [Albero della 41 | At
vita**** 42/ Nova
18| Funima 43| Ass. Piera
19| Ai.Bi Amici Cutino
dei bambini 44 |Alveare
20| Cesvi della vita
21| Action Aid 45| UnicefItalia
22| Annulliamo 46 At‘JUtaLQ )
la distanza }\ amoin
23| Medici Senza 47 | Ant
Frontiere 48|Cbm
24| Cospe 49 | Wwf
25| Mais 50| Greenpeace
* (Ottobre 2005 - settembre 2006); ** (6 mesi: luglio-dicembre 2006); *** (nazionale); **** (missione+promozione)
Fonte: elaborazione Un-Guru per il Sole 24 Ore del lunedi
Ritaglio stampa ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.
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Fund raising. L’analisi delle spese

Il donatore fedele
si conquista
a.caro prezzo

s Raccogliere pitfondipossi-
bile e al minor costo, meglio an-
cora se a costo zero, e trovare
donatori fedeli sono gli obietti-
vi di tutte le organizzazioni del
non profit, indipendentemente
da natura, dimensione e scopo
di missione. Quando, pero, si
passaad analizzare glioneriele
modalita dellaraccoltafondioc-
corre fare numerose distinzio-
ni.Le piccole associazioni, il cui
operato si basa essenzialmente
sull'impegno di soci, fondatori
evolontari, sostengono general-
mente costi di promozione irri-
sori, che molto spesso vengono
coperti direttamente dai singo- |
li, senza ricadute sul bilancio.-
Anche per queste realtacre-
sce, perd, ’esigenza di un ap-
proccio pil1 sistematico e pro-
grammato allaraccolta, innan-
zitutto per garantire la conti-

nuitd dei progetti. A questo
proposito ¢ da segnalare posi-
tivamente la presenza cre-
scente di un budget previsio-

nale al)’interno dei bilanci.
Un altro elemento distintivo
epremiante in termini diraccol-
tafondi sembraessereil fortera-
dicamento sul territorio: la
prossimita del donatore € la
condivisione dei valori e della
cultura del contesto in cui na-
scel’associazione sono elemen-
tiche favorisconola fedelta.
Discorso a parte meritano,
invece,le realta che sifinanzia-
no principalmente conrisorse
pubbliche: anche per loro le
spese di promozione sono ge-
neralmente molto basse, limi-
tate alla necessita di gestire le
relazioni e i rapporti con enti
qualiilministero degli Esterio

Il prezzo della raccolta

Incidenza % degli oneri di Fund raising, promozione e sensibilizza-

zione sul totale dei costi
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I'Unione europea.

Per le associazioni che, inve-
ce, si sostengono soprattutto
grazie a fondi privati, alcune
delle quali - come Amnesty o
Greenpeace - rifiutano per sta-
tuto finanziamenti pubblici, tro-
vare donatori richiede risorse.
Soprattutto per quelle piligran-

di diventano indispensabili la
pianificazione strategica della
raccolta e gli strumenti del
marketing e dellacomunicazio-
ne tipici del mondo profit, an-
che per affrontare una crescen-
te competizione.

Il benchmark elaborato da
Un-Guru per «Il Sole-24 Ore
del lunedi» stabilisce che, per
unagestione equilibratadelleri-
sorse, bisognerebbe investire
in raccolta fondi e promozione
fino a un massimo del 15% delle

entrate.I1709 circadel campio-
ne esaminato, in linea conil da-
to della precedente indagine
sui bilanci, rientra ampiamente
nellimite suggerito.

Diverse sono, invece, le cau-
se che motivano il superamen-
to della soglia indicata. In alcu-
ni casi siregistra unamancanza
diefficienza collegata al fatto di
voler sostenere tante, a volte
troppe, attivitd promozionali,
conl’obiettivo dioffrire al dona-
tore tutte le diverse possibilita
di contribuire. Alcune associa-
zjoni hanno poi intrapreso ini-
ziative di lungo periodo per le
quali sostengono oggi costi il
cuiritorno, nongarantibile, & di-
lazionato nel tempo: si tratta,
per esempio, delle campagne
per attirare i "grandi donatori",
soprattutto le aziende, e per ot-
tenere eredita e lasciti.
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