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Introduzione

Il settore non profit o terzo settore ¢ divenuto oggi un fenomeno di va-
sta portata che ha sempre piu bisogno di valide tecniche gestionali, organiz-
zative e di marketing per assicurarne le ulteriori prospettive di crescita; cio
nonostante dobbiamo constatare che per alcuni operatori e volontari delle
organizzazioni non profit (Onp) e per non pochi sprovveduti pensatori, con-
tinuano a perdurare prevenzioni nei confronti dell’utilizzo del marketing in
questo contesto, al punto di considerarlo come qualche cosa di estraneo al-
le tradizioni della solidarieta, di profano che cerca d’infiltrarsi nella sua sa-
cralita, banalizzandone la portata. Noi siamo convinti sostenitori che il terzo
settore, in questi anni, avrebbe potuto avere un altro livello di riscontro pres-
so 'opinione pubblica, migliori risultati se fosse stato capace, su vasta sca-
la, d’integrare la passione e I'entusiasmo dei suoi operatori con una maggio-
re conoscenza e applicazione delle politiche e delle strategie di marketing.

Va anche detto che l'offerta della pubblicistica italiana sul “marketing
non profit” resta ancora alquanto limitata, visto che non ¢ ancora riuscita a
dare un completo ed esclusivo riscontro a questo specifico ambito. Fino ad
oggi, nel nostro paese, chi ha scritto di marketing non profit, lo ha fatto in
maniera molto marginale, servendo pili a completare aspetti sociologici, di
fundraising, gestionali del settore che non a rispondere in maniera univo-
ca alle mirate esigenze imposte dal mercato non profit. L'inesistenza di una
completa e specifica pubblicistica si spiega anche col fatto che una propo-
sta mirata al “marketing non profit” ha trovato non poca difficolta ad essere
anzitutto elaborata, promossa e quindi accettata da parte di parecchie Onp;
troppi manager del non profit, negli anni passati e presenti, hanno ritenuto,
che i servizi erogati dalle Onp non dovessero essere venduti, per cui poteva-
no benissimo fare a meno del marketing. Solamente il dirompente sviluppo
del terzo settore ha fatto capire invece I'importanza, I'utilita, la potenzialita
del marketing e ha reso necessaria una seria analisi e una costruttiva e stra-
tegica proposta per rispondere alle esigenze del non profit e del suo mercato.
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Nel momento in cui la solidarieta sta diventando uno dei principali pro-
tagonisti della nostra societa e dinanzi alla necessita di riscontrare, cono-
scere, segmentare il mercato sociale, posizionarvi con efficacia l'offerta,
trovarvi fonti di finanziamento, comunicare e promuovere, organizzarsi,
pianificare e controllare, ci si ¢ reso conto che il marketing puo divenire
per il terzo settore una variabile strategica in grado di dare alla sua offerta
il giusto indirizzo, per risultare piu efficace nei confronti della domanda. Il
marketing dai limitati utilitaristici confini in cui ¢ stato relegato, allarga cosi
il suo orizzonte nella solidarieta, divenendo un mezzo concreto per sostene-
re il non profit nella non facile impresa di approccio del mercato sociale; il
marketing non rinnega i valori di solidarieta, ma al contrario li potenzia, li
immette in un processo strategico dando loro efficacia ed efficienza.

Con questo libro ci siamo posti 'obiettivo di predisporre il processo di
marketing per il non profit, di dare una collocazione specifica ed esclusi-
va alle tematiche che caratterizzano 'offerta e la domanda sociale, d’offri-
re al settore uno strumento pratico, completo, operativo per gestire in manie-
ra concreta ed ottimale 'approccio del mercato sociale, nonché d’aiutare gli
operatori a raggiungere meglio le stesse finalita di solidarieta. Siamo lonta-
ni dal volere con questo libro apparire sostenitori di una sfrenata ed illogica
mercatizzazione del sociale e della solidarieta; siamo invece convinti e lo di-
mostreremo nelle pagine di questo libro, che le tecniche mercantili che han-
no creato sviluppo per le imprese profit, sono sicuramente in grado, se ben
adottate ed applicate, di creare sviluppo, anche per le imprese non profit.

Un sentito ringraziamento va alle Onp che ci hanno permesso di vive-
re in prima persona quanto evidenziato e proposto nel libro, in particolare
all’Unesco, nonché a tutte quelle che si sono rese disponibili a fornirci infor-
mazioni, infine un giusto ed amichevole ricordo all’editore ed amico Franco
Angeli nel volere, nel 2002, questo libro e nell’averci dato un determinante
supporto di suggerimenti per la sua realizzazione.

Antonio Foglio
antoniofoglio@hotmail.it
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1 Scenario del mercato non profit

Prima di definire ambiti e contenuti del marketing non profit, ritenia-
mo importante mettere a fuoco lo scenario verso il quale il terzo settore si
sta indirizzando al fine di predisporre il pil logico orientamento di marke-
ting. Lo scenario, oggetto del nostro esame, risulta essere particolarmente
dinamico e complesso, ma pur sempre interessante e stimolante; proprio per
questo I’Onp (Organizzazione non profit) non pud non confrontarsi con es-
s0, quindi con tutti gli elementi che in maniera determinante lo condiziona-
no e che per questo richiedono una particolare attenzione. L'esame proposto
dara chiare e concrete indicazioni per la formulazione della giusta strategia
di marketing non profit, permettendo all’Onp d’individuare la giusta rotta da
intraprendere.

La validita della proposta di marketing che successivamente evidenzie-
remo trovera in questo scenario un sicuro fondamento e avra una maggiore
credibilita grazie agli indirizzi che potra dare al terzo settore.

1. Gli imperativi dello scenario

11 settore non profit oggi come non mai, si trova a doversi confrontare in
un ambiente altamente instabile ed in rapida e continua evoluzione; la navi-
gazione non ¢ facile, anzi difficile, per questo non puo essere fatta “a vista”.
Lo scenario ¢ sottoposto a tali continue ed improvvise turbolenze, per cui
diventa importante tenere conto dei complessi fenomeni che lo caratteriz-
zano e lo determinano, dell’evoluzione che genera, degli eventi che possono
avvenire; ¢ giusto che cio sia oggetto di studio, d’intuizione cosi da pilotare
nella giusta direzione l'offerta sociale. Intuire lo scenario vuole dire capire
dove e come orientare la progettualita del settore non profit, come realizzar-
la, quali risposte dare alla domanda sociale.

17



Quale sara lo scenario futuro verso il quale s’indirizzeranno offerta e
domanda sociale, quali saranno le prospettive offerte o imposte all’azione
delle Onp? A queste domande cercheremo di dare alcune concrete risposte,
consci che il settore non profit, oggi, ha pit che mai bisogno di dotarsi di
certezze, per attivare il necessario percorso strategico capace di portarlo ad
impossessarsi della pili appropriata progettualita, cioe di politiche e strategie
di marketing non profit per affrontare con professionalita, attualita e lungi-
miranza il mercato sociale.

Gli imperativi che lo scenario impone oggi al terzo settore sono tali e
tanti che non prenderli nella giusta considerazione potrebbe significare tro-
vare preclusa la via per arrivare a vincere la non facile sfida che il mercato
sociale deve sostenere (fig. 1).

Societa I
Offerta Stato I

concorrenziale
Welfare state I
' /
Offerta sociale I

Scenario
Domanda sociale

Politica economica

Internet e web I

mercato non profit

Comunicazione \
Innovazione R
1 Solidarieta
tecnologica

Informazione I Impresa non profit I
Ambiente I

Fig. 1 - Condizionamenti scenario mercato non profit
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1.1. La societa in evoluzione

Le continue e rapide trasformazioni della societa riguardano svariati
ambiti: le ideologie e la cultura, le sue forme organizzative (istituzioni, poli-
tica, famiglia, economia, istruzione, ecc.), 'ambiente, la demografia, la psi-
cologia, ecc.; il cambiamento continuo ha forti ripercussioni sulla societa in
genere e su tutte le figure che la caratterizzano (uomini, donne, anziani, gio-
vani, sposati, separati, divorziati, single, occupati, disoccupati, pensionati,
minori, soggetti svantaggiati, immigrati, ecc.).

Le trasformazioni sono sotto gli occhi di tutti: una crescita demografica
che rallenta, un abbassamento della natalita, una popolazione che invecchia,
un’immigrazione interplanetaria sempre pill presente, una disoccupazione
che perdura, lo svuotamento dei centri urbani, la maggiore presenza femmi-
nile nei posti di responsabilita, il cambio degli stili di vita, la crescita dei sin-
gle, I'innovazione tecnologica, la robottizzazione, la telematica, la crescente
qualificazione della forza lavoro, I’estendersi del terziario, il conseguente tra-
sferimento ai servizi di occupati dell’industria, la crescita della specializza-
zione, la sempre maggiore richiesta di welfare, di servizi e di plus da parte
dei cittadini, I'influenza, ma anche, spesso, l'ingerenza della comunicazio-
ne e della pubblicita. La societa italiana, giorno dopo giorno, & sempre pill
modernizzata, internazionalizzata, secolarizzata, pragmatizzata; soccom-
bono inesorabilmente le tradizionali ideologie proprio perché non sono in
grado d’interpretarla, né di dare risposte concrete alle continue ed impellen-
ti esigenze dell’irrefrenabile processo di trasformazione in atto. La struttura
sociale dinanzi alla crescente complessita sempre piu chiede allo stato, alle
imprese profit e non profit problem solving; sara proprio questa societa po-
stindustriale a volere anzitutto dal settore non profit una progettualita per la
risoluzione dei suoi problemi, cio¢ il bene comune, i servizi sociali, la tutela
dei diritti, la salute, il welfare, 'istruzione, la tutela del’'ambiente, ecc.; que-
sta societa non vuole e non deve solamente sopravvivere, bensi anche soddi-
sfare le proprie aspirazioni; per questo ¢ chiaro che chi offre prodotti/servizi
sociali non puo non assicurare il raggiungimento di questo obiettivo.

A ben vedere le linee che hanno condizionato e condizionano lo svilup-
po della nostra societa, dobbiamo ritenere senza ombra di dubbio che la do-
manda di servizi sociali crescera sempre di pil; infatti la crescita del numero
degli anziani, la richiesta d’assistenza sociale da parte di soggetti svantag-
giati, il bisogno di formazione, la necessita d’intervenire in ambito sanitario,
occupazionale, ecc., non fanno che evidenziare il crescente bisogno di servi-
zi sociali. Cio richiede sempre pill investimenti sociali visto che si ¢ in pre-
senza di un consistente numero di persone con bassi livelli di reddito.

La societa deve cosi rispondere a tutta una serie di problem solving di
welfare (assistenza socio-sanitaria, formazione, tutela diritti, ecc.) che non
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