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✔ Risorse economiche

✔ Relazioni

✔ Competenze, professionalità, strumenti 

✔ Capacità di progettazione

✔ Cambiamento di mentalità

✔ Capacità di comunicare

✔ Trasparenza e accountability
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Una mera richiesta di denaro. Richiede 
attenzione e partecipazione ad una causa 
meritoria.

Una ricerca di sponsor. 
Questa è una possibilità, ma non 
necessariamente la migliore per il 
progetto.

Un processo a breve termine. 
Richiede invece tempo, risorse e 
disponibilità a mettersi in gioco.

L’obiettivo ultimo dell’Ente.

Il fundraising è infatti una pratica 
che si fonda su relazioni 
interpersonali tra diversi soggetti: 
fundraiser, investitore/donatore e 
beneficiario.

https://www.festivaldelfundraising.it/

https://www.scuolafundraising.it/

https://www.festivaldelfundraising.it/
https://www.scuolafundraising.it/
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Rivedere la propria organizzazione 
interna, incluse le strategie di 
comunicazione di coinvolgimento dei 
pubblici/stakeholder.

Fare un forte lavoro di analisi: 
organizzazione, contesto, stakeholder, 
pubblici..

Svolgere il fundraising in modo 
continuativo. E’ spesso limitato ad 
occasioni definite, quali 
sponsorizzazioni per manifestazioni 
temporanee o tecniche.

DEVE ESSERE PERCEPITO COME 
FUNZIONE STRATEGICA per 
organizzazione. 
E’ invece speso visto come apporto 
ancora marginale rispetto ai 
finanziamenti pubblici. 
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Bontà di progetto (realistico e 
misurabile).

•  

Coinvolgimento di un team con 
ruoli chiari e competenze di 
progettazione e fundraising (o 
almeno la volontà di acquisirle).

Necessità della scuola di avere un 
presidio sulla comunicazione.

Volontà della scuola di

🡪incrementare la propria cultura 
digitale interna

🡪 ragionare sulle aspettative, al di 
là del valore economico 
dell’azione.

Consapevolezza dell’impegno 
richiesto (euro, competenze, 
tempo…).

Committment dei «vertici»               e 
radicamento del progetto entro le 
attività della scuola.

Identificazione del possibili «soggetti 
portatori di interesse»
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•

•
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• Il fundrasing  per la  scuola non  deve essere 

inteso come una «tassazione mascherata» 

• Il fundraising per la scuola produce:

✔ valore sociale aggiunto

✔ servizi di qualità 

✔ esperienze di incontro

✔ avvicinamento con il mondo del lavoro. 

✔ Senso di appartenenza

✔ avvicina partner, fornitori, sia per il loro 

valore testimoniale (in quanto membri 

della comunità). sia in quanto apportatori 

di uniche opportunità e relazioni sociali
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•

•
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•

Individuare

• Target beneficiari

• Comunità potenziali donatori

• Strumenti per  intercettare e costruire la 

comunità

• Strumenti di raccolta fondi 

• Reti attivabili 

• Possibili impatti e valore aggiunto (e 

come comunicarli)

• Budget

Verificare  
• identità e posizionamento della scuola 
• Solidarietà della governance allargata 

e responsabile (CDA, partner, studenti 
e famiglie, etc.) • risorse a disposizione (competenze 

personale, tempistiche)• Rischi e opportunità
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…mappare il capitale 

relazionale

Persone già legate alla scuola 🡪 utenti, 

amici, parenti, conoscenti, etc.

Reti sociali frequentate dai membri 

della scuola

Relazioni territoriali, comunitarie

Interlocutori istituzionali 

Partner, fornitori
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●

●

Le informazioni della 
community a cui ci si 

rivolge sono 
una preziosa materia 

prima!
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PURI 
Denaro vs logo e citazione

TECNICI
Beni, servizi e servizi

MISTI

Combinazione delle due tipologie

Tipologia di 

partenariati per le scuole
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Studiare il proprio interlocutore ed essere percepiti come opportunità

Avere ben chiaro il diversi punto di vista 

Offrire contenuti creativi: prevedere un piano di comunicazione 

Comunicare i successi: contribuire alla comunicazione dei risultati 

Misurare i risultati: individuare strumenti per misurare e monitorare, condividere 

(trasparenza)

Impegnare la dirigenza al coinvolgimento dei dirigenti dell’impresa
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Vantaggi per le scuole

✔ Aumento risorse economiche 

✔ Acquisizione di nuove competenze, in 

particolare manageriali

✔ Migliorare la capacità della scuola ad essere 

trasparente, organizzata e disponibile a 

misurare e valutare i risultati

✔ Acquisire maggior visibilità e capacità di 

comunicare

✔ Aumentare la rete di relazioni e contatti

Vantaggi per i partner

✔ Migliorare reputazione/valore del brand 

✔ Coinvolgere e motivare i dipendenti

✔ Incremento della fiducia di clienti e 

stakeholders

✔ Comunicare l’impegno sociale

✔ Integrarsi in un nuovo territorio

✔ Aumentare la rete di relazioni

✔ Apertura a nuovi mercati o a mercati non 

serviti

✔ Innovare le modalità di stare sul mercato
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E’ uno strumento per 
raccogliere donazioni tramite metodi di 

pagamento digitale
 

E NON SOLO..
facilita anche le raccolte off-line!

ma, PER FUNZIONARE, la scuola deve:

Abilitare donazioni on-line (INTUITIVE)
• tool su proprio sito (es. «DONA ORA»)
• Attivare la raccolta su piattaforme ad hoc

Potenziare l’awareness sul proprio ruolo 
per sviluppare fiducia
e convertirla in donazione.

Apprendere tecniche di storytelling
per informare e creare empatia con la propria 
community di riferimento grazie a contenuti 
creativi ed emotivi

IN SINTESI

La scuola deve investire 
nell’ENGAGEMENT di una ampia 

comunità, instaurando 

RELAZIONI
VIRTUALI & FISICHE

DIFFERENZIARE I CANALI E 
SFRUTTARNE LE SINERGIE 

• Utilizzo dei social network
• Potenziare i contenuti di newsletter 

e e-mail
• Rendere visibile l’iniziativa sul 

proprio sito web (e linkarvi la pagina 
di donazione su piattaforma ad hoc, 
in caso)

• Attivare un blog…
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Fidelizzazione della community a 
medio - lungo termine
● è importante che l’Ente si alleni a mantenere 

agganciata la community entro e oltre la 
campagna 

● Essenziale essere trasparenti e curare la 
restituzione delle azioni svolte

Comunicazione del lancio della 
campagna
● la community va preparata con anticipo, con 

comunicazione mirata via social network, 
e-mail, newsletter, testate locali, e se 
possibile anche con eventi di richiamo 
off-line, come una cena)

La scelta della piattaforma
● ciascuna piattaforma presenta caratteristiche 

e offre funzionalità differenti da vagliare in 
relazione alla tipologia di campagna per 
sollecitare anche il coinvolgimento dei 
donatori (visualizzazione dati, contatori, 
personalizzazioni consentite)

Tarare il goal di raccolta
● non sempre un obiettivo alto è di stimolo 
● non temere di “svilire” il progetto con goal inferiori ai 

desiderata potenziali
● identificare step intermedi di raccolta (misurabili, 

mantengono l’entusiasmo)

Tarare la durata della campagna 
• malgrado il carattere di urgenza sia una componente 

forte, può essere utile ampliare dai 20-30 ai 60 gg la 
raccolta: i primi 15 gg  possono così essere sfruttati 
come  “adattamento comportamentale”

La scelta dei rewards
I reward (ricompense per donazioni prestabilite) hanno 
impatto strategico elevato per

•  agganciare i donatori 

• supportare la advocacy dell’Ente

• contribuire a profilare i donatori
Possono essere 

• Esperienziali o tangibili

• Sviluppati con partner e/o gestiti dall’Ente

E’ decisivo preventivare il costo di fornitura e di 
spedizione rispetto all’importo di donazione associato. 
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…

https://schoolraising.it/progetti/modiamo-con-il-nostro-atelier/
https://schoolraising.it/progetti/hub/
https://schoolraising.it/progetti/un-videoproiettore-per-migliorare-la-modalita-di-insegnamento
https://schoolraising.it/progetti/camminiamo-robottando
https://schoolraising.it/progetti/rcj-rescue-b/
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• Attenzione ai costi trattenuti dalle piattaforme

• Attenzione a mantenere la comunicazione attiva con la 

comunità

• Come promuovo l’iniziativa? 

• Raccolta contatti…come procedere? 

• Come costruire una comunità?» 🡪 è diverso dalle  

one-shot donation 

• Come la fielizzo?

•  Genitori di ex allievi ed ex-allievi– come posso 

intercettarli?

🡪 Bisogna costruire procedure e strategie ad hoc.

Potenzialità delle raccolte sul web promosse 

dalla scuola 

• Anche in questo caso possono essere realizzate raccolte 

«one-shot»

• È flessibile

• E’ trasparente

• Oltre il «dono» si rafforza il valore relazionale della 

comunità

… la potenza è nulla senza controllo

Alcune questioni aperte

•
•

•
•

•
•

•
•
•
•
•

•
•
•
•
•

https://www.facebook.com/help/1640008462980459
http://www.scuolapay.it/
http://www.collettiamo.it/
http://www.tinaba.bancaprofilo.it/privati/funzioni/#iniziative-pubbliche
http://www.schoolraising.it/apri-il-wallet-di-classe-per-le-tue-collette/
http://www.splitted.it/
http://www.schoolraising.it/apri-il-wallet-di-classe-per-le-tue-collette/
http://www.splitted.it/
http://www.kickstarter.com/
http://www.eppela.com/
http://www.schoolraising.it/
http://www.schoolraising.it/crowd4school
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Raccolta fondi - donazioni liberali 

• Per il sostenitore*: detraibilità al 19%

La detrazione spetta a condizione che il pagamento venga effettuato con 

versamento postale o bancario o con carte di debito, carte di credito, carte 

prepagate, assegni bancari e circolari. …
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     Bandi (nazionali ed europei)

✔ partnership importanti, spesso internazionali

✔ elevata burocrazia, 

✔ spesso temi pre-definiti

✔ progettazione puntuale (collegate a strategie ampie)

✔ Scelta impegnativa, anche a livello di gestione e rendicontazione

✔ Monitoraggio risultati (trasparenza)

🡪Esempi

•ERASMUS +

• Fondo Povertà
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Temi ricorrenti

• Sensibilizzazione ambientale

• Tecnologica

• Mobilità sostenibile

• Potenziamento linguistico

• Inclusione di stranieri

• Patrimonio culturale

• Benessere

• Sensibilizzazione alle tradizioni locali

• Laboratori teatrali espressivi artistici

•

Piemonte - 2019

• 38 progetti approvati 

• 35 Istituti convolti

• 15 coordinatori (12 KA1 + 3 KA2)

• 21 partner (KA2) 

Almeno 3 partner da 3 paesi diversi!

http://www.erasmusplus.it/wp-content/uploads/2014/03/Graduatoria-per-sito-aggiornata-al-11_7_19.pdf
http://www.erasmusplus.it/wp-content/uploads/2014/03/KA201_Esiti2019.pdf
http://www.erasmusplus.it/wp-content/uploads/2014/03/Ka229_2019_scuolepartner_1agosto.pdf
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€
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… dal 2016

• quasi. 500 progetti sostenuti in Italia

• 18 progetti in Piemonte +

• 8 progetti che coinvolgono la regione

• 2 co- finanziamento

I 7 bandi a contrasto della povertà 

educativa

• Prima Infanzia 0-6 anni

• Adolescenza 11-17

• Nuove Generazioni 5-14 anni

• Un passo avanti

• Ricucire i sogni

• Cambio rotta

• A braccia aperte
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…

• Europa Facile

• Fund Finder  

•Have a dream

•Newsletter VITA

•Newsletter infobandi

•Manuale Erasmus+ dirigenti scolastici….

http://www.europafacile.net/
https://www.ietm.org/en/publications/fund-finder
http://facebook.com/hadtorino
http://www.vita.it/it/
http://infobandi.csvnet.it/
http://www.erasmusplus.it/wp-content/uploads/2014/09/Guida-Erasmusplus-per-dirigenti-scolastici-_2019.pdf



