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Introduzione

N uove frontiere del Volontariato e del Ter‐
zo settore, insieme a un diverso contesto 

sociale ed economico hanno spinto CSV alla 
creazione di nuovi legami e nuove sinergie 
nel territorio, per creare alleanze significati‐
ve ed utili al soddisfacimento dei bisogni del‐
la comunità di riferimento.

Il volontariato d’impresa è una di queste 
nuove strade da percorrere. 

Da tempo il Centro di Servizio se ne occu‐
pa, con progetti di ricerca, attività formativa 
e progetti dedicati, lavorando in una duplice 
direzione: da una parte sensibilizzare e pro‐
muovere questo particolare tipo di respon‐
sabilità sociale d’impresa; dall’altra, fornire 
strumenti ed approfondimenti che permet‐
tano di costruire filiere positive all’intero del 
territorio.

Questa guida è una sintesi dei nostri pri‐
mi anni di lavoro su questo tema: trae spun‐
to dagli studi fatti in collaborazione con il 
Dipartimento di Scienze Umane dell’Uni‐
versità di Verona ma soprattutto dagli in‐
contri con le associazioni di categoria e con 
le aziende, dal lavoro con le organizzazioni e 
i volontari, dalle giornate trascorse insieme 
ai dipendenti.

L’obiettivo è creare un kit di lavoro per 
le associazioni e per le aziende, che aiuti a 
tracciare le linee di una collaborazione che 
sia davvero generativa e dal forte impatto 
sociale, consapevoli che promuovere il vo‐
lontariato significa, in fondo, anche aiutare 
a creare le premesse per vivere insieme nella 
comunità.

Chiara Tommasini
Presidente della Federazione del Volontariato di Verona
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Il Centro di Servizio Volontariato (CSV)
 di Verona si occupa da tempo di re‐

sponsabilità sociale d’impresa (RSI), indivi‐
duando in un nuovo rapporto tra azien-
de e organizzazioni non profit la spinta 
più significativa verso l’innovazione e la 
creazione di impatto sul territorio.

In quest’ottica, insieme al Dipartimento 
di Scienze Umane dell’Università di Verona 
dal 2015 collabora a progetti per conoscere 
e promuovere il fenomeno del volontariato 
d’impresa. Nel corso del 2015 e 2016 è stato 
svolto uno studio esplorativo con la fina‐
lità di esaminare e approfondire conoscen‐
ze, utili per successive iniziative di pro-
mozione e valorizzazione del volonta-
riato d’impresa nel contesto veronese.

Il secondo capitolo di questa guida recu‐
pera, in sintesi, i dati emersi dalla ricerca 
conclusa nel 2017.

Nonostante la rete creata per la raccolta 
di informazioni, un aspetto critico emer‐
so immediatamente è quello relativo alla 
comunicazione. Lo studio ha subito messo 

in evidenza come il volontariato d’impresa 
sia un fenomeno difficilmente “rintrac-
ciabile” e di conseguenza rilevabile, tanto 
sul web quanto nelle comunità di apparte‐
nenza tramite i promotori del territorio. Più 
proseguiva la ricerca più si apprendeva di 
esperienze realizzate anche da grandi azien‐
de di cui raramente erano reperibili indizi 
nel web. Inoltre, nei casi in cui tali esperien‐
ze erano oggetto di comunicazione da par‐
te dell’impresa, non sempre il volontariato 
d’impresa veniva messo in evidenza come 
tale, ma veniva frequentemente trattato 
nell’ambito generico della RSI. 

Sembrerebbe, dunque, che per il volonta‐
riato d’impresa esista un problema di “emer‐
sione”. Viene da chiedersi se e, eventualmente, 
perché esso soffra di una mancanza di visibi‐
lità adeguata, diversamente da quanto accade 
per altre forme di RSI.  Da un lato, ciò può ap‐
parire quale logica conseguenza del carattere 
“emergente” del fenomeno. Si può ipotizzare 
che, proprio perché il volontariato d’im-
presa è sconosciuto ai più, le imprese esi‐

Premessa

Perché una guida sul volontariato d’impresa

L’impegno è
di favorire la nascita 

di nuove reti
e di nuove esperienze, 

e di valutarne
l’impatto
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tino a utilizzarlo come espressione del loro 
valore nelle azioni di comunicazione e marke‐
ting rivolte agli stakeholder. 

D’altro canto appare anomalo che le im‐
prese non sfruttino il volontariato d’impresa 
proprio come driver comunicativo di inno‐
vazione e di differenziazione rispetto ai lo‐
ro competitor.  Dal punto di vista dei CSV e 
degli studiosi del fenomeno, sembra perciò 
evidenziarsi l’esigenza non solo di pro-
muoverlo, ma anche di rendere visibili le 
esperienze che vengono realizzate, con 
specifiche ricerche e azioni di comunicazio‐
ne che mettano in risalto il suo carattere di‐
stintivo e innovativo (rispetto alla più gene‐
rica RSI e ad altri tipi di RSI). 

L’impegno è quindi non solo di favori-
re la nascita di nuove reti e di nuove 
esperienze, e di valutarne l’impatto ma 
anche di creare una cassa di risonanza utile 
a far emergere la cultura della respon-
sabilità già presente in molte aziende del 
territorio, ma che spesso non viene né rico‐
nosciuta né comunicata.

Questa guida si rivolge principalmente 
agli Enti del Terzo settore, fornisce, oltre 
ad alcune riflessioni generali e strumen-
ti utili per la realizzazione di attività ed 
iniziative di volontariato d’impresa, anche 
suggerimenti per comunicare all’esterno 
e all’interno esperienze di questo tipo.

Potranno scorrere agevolmente queste 
pagine anche i responsabili delle aziende 
che troveranno evidenziate riflessioni e ap‐
profondimenti rivolti a loro e che potranno 
fare una lettura di questo tipo di esperienze 
anche a partire da punti di vista diversi.

Non si tratta di un’analisi esaustiva del 
fenomeno, né di uno studio scientifico sul‐
le esperienze realizzate, ma uno strumento 
semplice per realizzare delle attività e per 
riflettere sulle potenzialità e le risorse 
che nuove partnership possono attivare.
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Volontariato d’impresa 
come forma di responsabilità 
sociale delle aziende

A lcune attività di responsabilità sociale d’im‐
presa possono essere inserite all’interno di 

un quadro normativo che ne definisce anche 
gli aspetti di amministrazione finanziaria.

La legge Biagi del 2003 stabilisce la possi‐
bilità di cessione temporanea di personale 
per l’esecuzione di una determinata attività 
lavorativa (D. Lgs 276/2003) se questo distac‐
camento avviene a favore di una ONLUS vi è 
un’agevolazione fiscale a favore di quelle 
aziende che decidono di donare tempo e pre‐
stazioni del proprio personale dipendente.

 Si considerano, infatti, oneri deducibili 
(spese che possono essere sottratte al reddito 
prima del calcolo dell’imposta) le somme so‐
stenute per le erogazioni liberali in denaro o 
in natura e le varie donazioni che le persone 
giuridiche decidono liberamente di sostenere a 
favore di ONLUS o di altra associazione iscritta 
in appositi registri. 

Le donazioni di tempo e di prestazione si 
presentano come oneri deducibili, che posso‐

no quindi far diminuire il reddito prodot-
to dall’impresa, relativamente alle spese per 
l’impiego di lavoratori dipendenti, assunti 
con contratto a tempo indeterminato, nel li‐
mite del cinque per mille del costo globale di 
lavoro dipendente indicato nella dichiarazio‐
ne dei redditi.   

In seguito alla Riforma del Terzo settore 
sono state modificate le normative sulle de‐
duzioni delle donazioni e sono state abrogate le 
ONLUS il che rende difficile la applicabilità di 
questa norma del 2003.

Con l’abrogazione delle ONLUS del D.lgs 
117/17, che sarà operativa con l’entrata in vi‐
gore del Registro Unico Nazionale del Terzo 
settore, questa normativa non sarà più appli‐
cabile e il distacco di personale in associazio‐
ne rientrerà genericamente tra le erogazioni 
liberali in natura da parte di una azienda, de‐
ducibile quindi con le regole applicabili per 
le erogazioni e a tutti gli Enti del Terzo settore 
iscritti. 

Il quadro normativo
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Il quadro esplorativo delle esperienze di vo‐
lontariato d’impresa mostra che, alla pari 

di quanto rivelano gli studi svolti in altri paesi, 
in Italia esso si sta diffondendo con esperienze 
e programmi molto differenti tra loro per strut‐
turazione e modalità di implementazione.  
In linea generale, possiamo descrivere il volon‐
tariato d’impresa come:

1 I testi del presente capitolo sono ripresi dallo studio “Dalla pratica alla teoria: scenari, sfide e frontiere del volontariato d’impresa” di Cristina Carbognin 
e Anna Maria Meneghini, Università di Verona, Dipartimento Scienze Umane all’interno del progetto “Win win win volunteering” finanziato nell’am‐
bito del bando Joint Project 2016, promosso dall’Università di Verona.

Le diverse facce del volontariato d’impresa1

Insieme delle azioni
messe in campo dall’azienda

per supportare la partecipazione 
del proprio personale in attività

di volontariato a favore
della comunità 

	la messa a disposizione di competenze e il trasferimento di 
know‐how a favore di associazioni non profit;  

	il distacco temporaneo dei dipendenti a supporto di attività 
ordinaria o progetti/programmi specifici realizzati dall’asso‐
ciazione del Terzo settore;   

	la partecipazione a eventi locali (raccolta fondi, eventi per la 
sensibilizzazione e coinvolgimento della cittadinanza locale su 

temi specifici, interventi di tutela del patrimonio locale, ecc.);  
	il coinvolgimento in programmi educativi e/o informativi (al‐

la cittadinanza, nelle scuole, ecc.);  
	l’organizzazione della “giornata del volontariato aziendale” 

(una giornata promossa dall’azienda dedicata a coinvolgere e 
motivare dipendenti e collaboratori all’impegno volontario). 

A questo si lega un ragionamento sulla si-
curezza: che INAIL risponda in termini assi-
curativi nel caso in cui le attività del distacca‐
mento siano molto diverse da quelle previste 
dal mansionario del lavoratore. In attesa di una 
più chiara normativa riteniamo che le associa‐

zioni dovranno genericamente verificare che 
il dipendente di una azienda, nel momento 
in cui si inserisce in una giornata di volonta‐
riato d’impresa sia adeguatamente coperto 
dalla propria polizza assicurativa.

L’attività di volontariato d’impresa per il dipendente-volontario può prevedere ad esempio: 
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Esistono
numerose azioni 
di volontariato

nelle quali 
una azienda 

può coinvolgere 
i propri dipendenti

A partire dalla descrizione generale, possia‐
mo individuare un primo criterio importan-
te, rispetto al quale considerare il fenomeno 
del volontariato d’impresa: il ruolo/coinvol-
gimento dell’organizzazione profit. Se si 
considera il coinvolgimento dell’azienda come 
una dimensione che può essere posta su un con-
tinuum di intensità, possiamo distinguere due 
famiglie opposte di esperienze. 

Esperienze di volontariato d’impresa realiz‐
zate da aziende che si “limitano” a promuo‐
vere/incoraggiare il coinvolgimento attivo del 
personale in iniziative del Terzo settore. In 
questi casi, l’impegno umano e/o economico 
da parte dell’azienda profit risulta solitamente 
piuttosto basso. Potremmo dire che quello che 
caratterizza questa categoria di casi di volonta‐
riato d’impresa è la partecipazione dell’azienda 
al reclutamento di volontari per attività a favo‐
re delle associazioni non profit che sono i pro‐
ponenti e realizzatori del progetto. 

La promozione del volontariato tra i dipen‐
denti può concretizzarsi sotto varie forme, a se‐
conda del tipo di supporto che l’azienda mette 
in campo. Esempi diversi di tale sostegno da 
parte dell’azienda sono: l’occasionale invito ai 
dipendenti attraverso strumenti di comunica‐
zione interna ad aderire come volontari presso 
un’organizzazione non profit o a collaborare 
ad iniziative solidali di un’organizzazione non 
profit, oppure iniziative di policy aziendali (at‐
traverso prassi, regolamenti interni, accordi 
d’intesa con le associazioni di categoria, ecc.) 

che prendono la forma di riconoscimenti o fa‐
cilitazioni per lo svolgimento di attività di vo‐
lontariato dei lavoratori. 

Per il coinvolgimento “limitato” dell’azien‐
da e in linea con quanto proposto dall’Unione 
Europea (cfr. “The Employee Community En‐
gagement Measurement Workbook” dell’U‐
nione Europea) possiamo denominare questa 
“famiglia” di esperienze “volontariato d’im-
presa personale”. Il documento appena ci‐
tato definisce il volontariato d’impresa perso‐
nale come ogni singola attività non retribuita 
svolta per il bene della comunità, organizzata o 
realizzata dai dipendenti di propria iniziativa, 
ma supportata dall’azienda in qualche modo. 
Tuttavia, rispetto alle varie forme che possono 
assumere queste sollecitazioni a impegnarsi 
nel volontariato da parte dell’azienda, si ren‐
de necessario distinguere i casi in cui il tempo 
speso in attività di volontariato non è retribu‐
ito dall’azienda, sebbene si tratti di iniziative 
sollecitate dall’azienda stessa, e i casi opposti 
in cui l’attività di volontariato viene realizzato 
nell’ambito del lavoro retribuito. Il primo sot‐
to‐tipo, rifacendoci alla descrizione proposta 
dall’UE, lo potremmo definire “volontariato 
d’impresa personale puro”. Il secondo sotto‐
tipo definibile “volontariato d’impresa per-
sonale impuro”, è quello realizzato nell’ambi‐
to del lavoro retribuito.
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All’estremo opposto c’è la famiglia di espe‐
rienze di volontariato d’impresa rappresenta‐
ta dai casi in cui i vertici aziendali e una o più 
organizzazioni non profit (OdV, ONG, istitu‐
zioni, ecc.), trovando reciprocamente coerenti 
valori e mission dell’organizzazione, decidono 
di sviluppare in collaborazione un vero e 
proprio progetto per la realizzazione di 
un’esperienza. Si assiste perciò alla pianifica‐
zione congiunta di obiettivi, tempi, modalità e 
risorse da impiegare lungo ciascuna delle fasi 
del progetto. 

Questi sono i casi in cui, qualsiasi sia l’at‐
tività solidale scelta e intrapresa, l’impegno 
dell’azienda può configurarsi come massimo, 
concretizzandosi non solo in termini di investi‐
mento economico complessivo, ma soprattut‐
to in termini di coinvolgimento globale nell’e‐
sperienza di volontariato d’impresa. L’azienda, 
infatti, lavora in rete con l’organizzazione non 
profit in ogni fase funzionale alla sua realizza‐

zione condividendo con l’organizzazione non 
profit risorse sia materiali che immateriali. È 
questo il volontariato d’impresa che nel “The 
Employee Community Engagement Measu‐
rement Workbook” dell’Unione Europea vie‐
ne chiamato “team di volontariato” «dove un 
gruppo di staff lavora insieme per raggiungere 
uno specifico beneficio per la comunità, come 
per esempio un progetto ambientale». Questo 
volontariato si configura, quindi, come un pro‐
getto ad hoc, a tutti gli effetti “messo in piedi” 
per un obiettivo congiunto ex‐novo e che, con 
mezzi e strategie inediti, intende creare nuovo 
valore per la comunità. Dal punto di vista del 
coinvolgimento dell’azienda, dunque, quello 
che lo caratterizza è la piena “partecipazione al 
processo di volontariato d’impresa”. 

Tra questi due estremi si collocano altre 
forme di volontariato d’impresa in cui il ruolo 
dell’azienda è più o meno forte, in un univer‐
so di possibili iniziative con ricadute diverse e 
benefici variabili, ma che traggono dalle nuove 
relazioni tra azienda e Enti del Terzo settore il 
principale ingrediente di innovatività.

	 scelta e programmazione dell’atti-
vità di volontariato che si intende 
realizzare in funzione degli obiettivi 
delle due parti; 

	 definizione delle strategie di inco-
raggiamento a parteciparvi e diffu-
sione dell’iniziativa tra i dipendenti; 

	 rilevazione dell’intenzione a parteci-
pare dei dipendenti; 

	 eventuali attività di formazione ai 
dipendenti aderenti in preparazione 
all’attività da svolgere, assegnazio-
ne di ruoli e mansioni ai dipenden-
ti-volontari; 

	 svolgimento delle attività solidali; 

	 valutazione. 
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Appare evidente, comunque, che esperien‐
ze di successo saranno tanto più efficaci quan‐
to più sapranno tenere alti la motivazione e il 
coinvolgimento dei vari attori (aziende, orga‐
nizzazioni, dipendenti).

Questa guida guarda principalmente ai pro‐
getti in cui alto è il coinvolgimento di azienda e 

ente non profit, quelli che nel grafico qui sopra 
si collocano in alto a destra. Sono i progetti che 
richiedono sicuramente maggior sforzo orga‐
nizzativo ma che sono maggiormente in grado 
di apportare cambiamenti positivi all’interno 
delle organizzazioni, delle aziende e delle co‐
munità di riferimento.

P er comprendere 
quale possa esse‐

re una definizione 
generale di volon‐
tariato d’impresa 
si rendono neces‐

sarie delle rifles‐
sioni su alcuni ele‐

menti cruciali di que‐
ste esperienze. Le risposte 

a queste domande, l’inquadra‐
mento definitorio, rappresen‐
ta una questione ancora aper‐
ta, che non può essere chiusa 
definitivamente proprio per 
la natura emergente di questo 

fenomeno e per l’utilità di in‐
cludere anche esperienze “al limite”.

A. Per essere definita volontariato d’impresa l’i-
niziativa deve essere svolta dai dipendenti durante il 
tempo libero o nell’ambito del lavoro retribuito? 

Un criterio emerso dalla ricerca dell’ Uni‐
versità di Verona negli scorsi anni, è quello 
relativo al “quando il volontariato d’impresa 
viene messo in campo”: per essere ricono‐
sciuta come volontariato d’impresa l’iniziati‐
va deve svolgersi nel tempo libero del dipen‐
dente o deve rientrare all’interno dell’attività 
lavorativa? Su questo punto vi è confusio‐
ne tanto nel dibattito scientifico quanto 
tra gli attori protagonisti di iniziative di 
volontariato d’impresa. 

Viene da chiedersi effettivamente 
in che cosa il volontariato si confi‐
guri come “d’impresa” se le risor‐
se personali e di tempo messi a 

Domande ancora aperte
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disposizione nell’attività solidale sono tutte 
a carico del lavoratore. Se da un lato, infatti, 
l’impresa, che colloca l’attività solidale al di 
fuori del tempo del lavoro, di fatto la estro‐
mette dal ciclo del “fare aziendale”; d’altro 
canto, l’azienda, impegnandosi nel promuo‐
vere le attività solidali volontarie, mette in 
campo azioni che incidono in qualche modo 
sul suo “agire profit” ordinario per orientarlo 
in ottica non profit. L’aspetto virtuoso di casi 
come questi, nella prospettiva di comunità, 
è che l’organizzazione profit e quella non 
profit costruiscono sicuramente un ponte 
tra loro per un fine sociale, in quanto viene 
reciprocamente condivisa la mission di cia‐
scuna e accettata la cooperazione, mettendo 
in campo risorse materiali e/o immateriali 
comuni per promuovere impegno e cultura 
del volontariato. 

B. Per essere definita volontariato d’impresa l’i-
niziativa deve rivolgersi a tutti i dipendenti e questi 
devono trovarsi nella condizione di potere accettare 
o rifiutare (volontarietà)? 

Altro fattore da considerare è 
se il volontariato d’impresa vie‐
ne proposto a tutti i dipendenti 
o solamente a una parte di essi 
(“chi svolge il volontariato d’im‐

presa”). Generalmente, nei casi 
in cui il volontariato d’impresa 
viene proposto solo ad alcuni 

lavoratori, i dipendenti coinvol‐

ti sono coloro che hanno funzioni aziendali 
alte o medio‐alte con finalità formative: l’im‐
presa riconosce nell’azione solidale un’occa‐
sione di sviluppo delle “soft skills” (le com‐
petenze emotive e sociali), ritenute maggior‐
mente necessarie per ruoli di responsabilità 
che solitamente implicano coordinamento e 
direzione di un gruppo di persone. Caso que‐
sto certamente virtuoso in un’ottica win‐win 
– è infatti la situazione opposta a quella del 
volontariato d’impresa realizzato nel tem‐
po libero dei dipendenti, dato che l’azione 
solidale finisce per essere inclusa, anziché 
estromessa, nell’agire aziendale. D’altro can‐
to però, anche in questo caso, si presenta una 
criticità: rientrando il volontariato d’impresa 
in un processo aziendale, si sottintende che 
tutti coloro che ne fanno parte (cioè tutti 
i dipendenti dell’azienda che ricoprono le 
funzioni coinvolte) siano anche demanda‐
ti all’attività solidale, perdendosi così l’ele‐
mento della volontarietà. In altre parole, ciò 
che in queste forme diviene problematico è 
il carattere “volontario” proprio dell’azione 
solidale, a cui potremmo fare riferimento in 
termini di “come il volontariato d’impresa 
viene messo in campo”. 

La criticità della possibilità da parte del 
dipendente di scegliere se partecipare o me‐
no all’iniziativa può presentarsi anche nella 
forma assai diffusa di volontariato d’impresa 
denominata “giornata del volontariato azien‐
dale”, detta anche “community day”: infatti 
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se l’impresa decide di interrompere per un 
giorno intero tutte le attività aziendali per 
realizzare l’attività solidale cade la possibili‐
tà di aderire “volontariamente” all’iniziativa. 
Nuovamente, un esempio lodevole da parte 
dell’impresa, sia perché implica un investi‐
mento importante nel volontariato d’impre‐
sa, sia perché favorisce al massimo la parte‐
cipazione dei dipendenti, ma con la deriva di 
divenire di fatto un’iniziativa coercitiva nei 
confronti dei lavoratori. 

C. Per essere definita volontariato d’impresa 
l’iniziativa quali competenze del dipendente‐ 
volontario deve chiamare in causa? 

Ulteriore aspetto su cui poniamo l’at‐
tenzione è quello relativo al “cosa mette in 
campo il volontariato d’impresa”. Qui un 
criterio che potremmo considerare è quello 
della contrapposizione tra “competenze pro‐
fessionali specifiche versus competenze non 
professionali” o più precisamente la dualità 
“saper fare lavorativo versus saper essere”. In 
alcuni casi di volontariato d’impresa i dipen‐
denti svolgono l’attività solidale facendo uso 
delle loro abilità specifiche, competenze o co‐
noscenze. Un esempio può essere fornito da 
aziende che ospitano visite di scuole o offro‐
no per una settimana dei posti di formazio‐
ne (caso di “attività sul posto di lavoro come 
esperienza di volontariato d’impresa”) oppu‐
re quando un avvocato o un medico offrono 
i loro servizi professionali a coloro che non 

sono in grado di affrontarne il costo (caso del 
“pro bono”). Altre forme possibili di volonta‐
riato d’impresa basato sulle competenze so‐
no: il mentoring, consulenze forma‐
tive anche individuali a intervalli 
regolari e i cosiddetti “distacchi”, 
quando il datore di lavoro invia 
i suoi dipendenti a svolgere un 
compito professionale specifico 
o un lavoro a tempo pieno per 
una organizzazione della comu‐
nità (un giorno alla settimana, tre 
mesi, un anno o più). 

Di nuovo, la criticità di queste forme di 
volontariato d’impresa può essere quella che, 
potendosi richiedere solo a quei lavoratori 
con competenze coerenti con l’azione soli‐
dale, l’azienda offre la possibilità di aderirvi 
o meno solo ai dipendenti che possiedono 
tali competenze specifiche. L’iniziativa di vo‐
lontariato d’impresa finisce per essere anco‐
ra una volta un processo coercitivo anziché 
volontario se la gamma di risorse umane con 
ruoli adeguati all’attività proposta è molto li‐
mitata nell’impresa. 

Ulteriore forma di volontariato d’impresa 
è rappresentata dal “comitato di gestione/in‐
carichi fiduciari” che di solito coinvolge un 
membro dell’azienda con un ruolo ai vertici 
(ad es. dirigente) e che si impegna in un consi‐
glio di amministrazione di una organizzazio‐
ne non profit o in un comitato, per aiutarne 
la direzione strategica – si tratta di una forma 
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di volontariato d’impresa a coinvolgimento 
ancor più limitato di quelle che coinvolgono 
un’area lavorativa di dipendenti o una fascia 
di ruoli. In questi casi, la specificità del ruolo 
ricoperto in azienda è tale da non poter con‐
sentire a molte altre persone dell’impresa 
di svolgere questo tipo di intervento a favo‐
re dell’organizzazione non profit: non è da 
escludere, quindi, che il dipendente in que‐
stione possa sentirsi in dovere di rappresenta‐
re l’azienda nelle cause solidali che sostiene, 
cadendo così almeno in parte il requisito di 
adesione volontaria di cui si discuteva prima. 
La criticità descritta non caratterizza perciò 
tutti quei casi di volontariato d’impresa nei 
quali l’attività solidale non prevede l’impie‐

go delle competenze professionali spe‐
cifiche del dipendente. 

D. Per essere definita volonta-
riato d’impresa, quale relazione 
deve attivarsi tra organizzazione 
profit e organizzazione non profit? 

Secondo “The Employee 
Community Engagement Mea‐

surement Workbook” altra forma di volon‐
tariato d’impresa è l’attività realizzata dai 
dipendenti finalizzata alla raccolta fondi 
per cause benefiche con il supporto del da‐
tore di lavoro. Ad esempio l’azienda potreb‐
be offrire ai propri dipendenti la possibilità 
di realizzare opere artigianali da distribuire 
a familiari e amici in cambio di offerte in de‐
naro da destinare a una causa benefica. 

Va notato, in questo caso, l’emergere nuo‐
vamente di un aspetto relativo al “cosa mette 
in campo il volontariato d’impresa”: per il di‐
pendente l’azione volontaria potrebbe avve‐
nire in assenza completa di relazione e colla‐
borazione con l’organizzazione non profit al‐
la quale si intendono devolvere i fondi raccol‐
ti con la propria attività. Nelle associazioni di 
volontariato, al contrario, anche il volontario 
che non viene a contatto con l’utente/benefi‐
ciario ultimo del servizio (persona o realtà) è 
comunque inserito in un’organizzazione e ha 
ben chiara quale sia la relazione di aiuto che 
dà un senso alla sua attività. 
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P rima di imbarcarsi in un’operazione che 
sicuramente ha dei costi organizzativi 

piuttosto alti, l’organizzazione dovrebbe fa‐
re il punto per capire se il momento è quello 
adatto e se le risorse che possiede (principal‐
mente quelle umane) sono sufficienti e ade‐
guate.

Il primo consiglio è quello di non consi‐
derare questa come una riflessione da fare in 
solitaria: si tratta di un lavoro che deve coin‐
volgere più persone, per poter essere un’op‐
portunità di analisi e di crescita.
Questo è il primo beneficio per le organizza‐
zioni: la possibilità di fare un’analisi organiz‐
zativa alla luce di successive e positive nuove 
relazioni con stakeholder diversi. 

Per definire lo stato di disponibilità del‐
le organizzazioni potrebbe essere utile che il 
gruppo di lavoro che si occupa del volontaria‐
to d’impresa all’interno dell’organizzazione 
faccia una semplice analisi SWOT.

Lo stru‐
mento 
permette di 
analizzare punti 
di forza (Strenghts), 
punti di debolezza (We‐
aknesses), Opportunità 
e Rischi (Threats). (Si veda l’allegato 
9.1 per una guida al lavoro di gruppo).

L’analisi deve essere fatta dopo il primo 
contatto con l’azienda, o comunque, prima 
di avviare ogni percorso di progettazione in‐
sieme per evitare di interrompere un percor‐
so già avviato. 

L’analisi SWOT permette di capire se, 
nel momento in cui avviene il contatto con 
l’azienda, l’organizzazione è in grado di ac‐
cogliere l’esperienza garantendo risultati 
positivi e soddisfazione nell’azienda e tra i 
suoi volontari/collaboratori. 

Prima di partire

Risorse, limiti, criticità, opportunità del
volontariato d’impresa: analisi SWOT

Anche l’Azienda, per ottenere il massimo
dei risultati, prima di iniziare questo tipo di attività

dovrebbe porsi delle domande:

 Perché ho deciso di organizzare questa iniziativa?

 Come posso coinvolgere i dipendenti?

 A quale organizzazione/ambito di intervento
sociale/ambientale… mi rivolgo?

 Quale tipo di attività ritengo utile/interessante fare?
In che ambito?

 Come comunico, internamente e all’esterno,
questa attività di RSI?

 Come faccio a verificare se ho raggiunto  
i miei obiettivi?
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Partendo dai punti di forza sarà possibile tracciare le linee 
guida della proposta progettuale da approfondire con l’azienda 
nella fase di co-progettazione, tenendo conto delle disponibili‐
tà di tempo e delle possibili figure di riferimento per il progetto.

I punti di debolezza rappresentano dei campanelli di al‐
larme che rendono necessaria una riflessione. Spesso si devo‐
no immaginare le indisponibilità dei volontari/collaboratori, 
l’organizzazione delle attività non adatta ad ospitare gruppi 
di estranei, o una gestione dei tempi non in linea con le esi‐
genze delle aziende.

Analizzare questo punto significa trovare anche delle stra‐
tegie per superare eventuali difficoltà organizzative.

Le opportunità, invece, costituiscono una spinta mo‐
tivazionale forte per coinvolgere i volontari e gli operatori 
dell’associazione. Analizzare in gruppo i vantaggi che una 
nuova attività porta con sé è lo strumento migliore per racco‐
gliere le forze e le energie per realizzarla.

I rischi di una nuova impresa sono sempre in agguato: 
prevederli, metterli in conto e strutturare delle strategie per 
affrontarli costituisce uno strumento fondamentale per la 
buona riuscita del progetto. Significa al contempo rendere 
espliciti i limiti e le caratteristiche dell’organizzazioni, fa‐
cendo emergere comportamenti e strutture che fino a quel 
momento non si aveva la necessità di mettere in discussione.

Nell’allegato 1 si possono vedere delle domande guida uti‐
li per il gruppo di lavoro sull’analisi SWOT del progetto di 
volontariato d’impresa dell’organizzazione.

Alla fine del lavoro di gruppo sull’analisi SWOT, l’or‐
ganizzazione che ha compiuto l’analisi è in grado di 

stendere un catalogo delle proprie proposte di volonta‐
riato d’impresa, uno strumento utile per proporsi con-
cretamente alle aziende e per rispondere tempestivamente 
e in modo pratico a loro eventuali proposte.

Sia che l’organizzazione faccia il primo passo verso l’a‐
zienda sia che accada il contrario è molto utile avere le 
idee chiare su quali possono essere le proposte e le iniziati‐
ve che è possibile mettere in campo.

Molto spesso il primo contatto, quello attraverso cui 
si inizia la collaborazione è una mail in cui in poco tempo 
è necessario fornire le principali informazioni sull’orga‐
nizzazione e sulle possibili attività proposte.

Nulla è più efficace di un allegato in cui con chiarezza 
sono sintetizzate in modo esaustivo tutte le informazioni 
di cui l’azienda potrebbe avere bisogno. Avere lo strumento 
pronto nel cassetto, già condiviso con gli altri volontari e 
collaboratori dell’organizzazione aggiunge un elemento di 
efficienza e rapidità sicuramente apprezzato dall’azienda.

Questo strumento potrebbe essere, come si diceva, 
l’output del processo di analisi SWOT, in cui si forni‐
scono le principali informazioni sulle possibili attività e 
sulle modalità di realizzazione. L’allegato 9.2 ne fornisce un 
fac simile.

Elaborare proposte concrete
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R esponsabilità sociale d’impresa e innova‐
zione sociale sono due concetti che spes‐

so vengono, giustamente, affiancati. 
Industria 4.0, il piano strategico per l’in‐

novazione che integra alcune nuove tecno‐
logie produttive per migliorare le condizio‐
ni di lavoro e aumentare la produttività e la 
qualità produttiva degli impianti, si arric‐
chisce a gennaio del 2018 di un interessan‐
te documento di Confindustria, il manifesto 
sulla RSI per l’industria 4.0.

Un decalogo di azioni rivolte alle impre‐
se che cambiano, per rendere il Paese più so‐
stenibile, per puntare su innovazione e so‐
stenibilità all’interno di un sistema in grado 
di creare valore condiviso per tutti. 

Rappresenta una priorità quindi creare 
nuove reti, sinergie e collaborazioni tra attori 
diversi, protagonisti della comunità di riferi‐
mento in modo da innestare processi di cam‐
biamento positivo, generare valore aggiunto 
sul territorio, ma anche all’interno dei pro‐
cessi organizzativi delle aziende e delle orga‐
nizzazioni coinvolte.

La creazione di queste nuove partnership 
profit-non profit può avvenire muovendosi 
in entrambe le direzioni. L’orizzonte in cui 
questo avviene è il territorio, la comunità di 
riferimento che attraverso queste relazioni 
diventa il focus attorno a cui si muovono le 
realtà coinvolte.

Iniziativa dei dipendenti / volontari
Decisione della governance

Invio di una richiesta specifica
Sensibilizzazione a un tema particolare

Necessità organizzative interne

AZIENDA ORGANIZZAZIONE

La rete che genera innovazione

L’incontro tra profit e non profit:
un obiettivo e un metodo di lavoro

Al punto 9 del manifesto sulla 
RSI per l’industria 4.0 si legge:

Consolidare le partnership:
promuovere lo sviluppo di part-
nership pubblico‐private, e con il 
Terzo settore, attraverso azioni di 
sensibilizzazione e informazione 
verso le imprese associate, per fa-
vorire l’innovazione e la creazio-
ne di valore condiviso.

} } 
CENTRO DI SERVIZIO

PER IL VOLONTARIATO DI VERONA

CENTRO DI SERVIZIO
PER IL VOLONTARIATO DI VERONA
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Compatibilità tra azienda Enti del Terzo settore

A lla base del rapporto tra l’organizzazione 
non-profit e l’azienda esiste uno scam-

bio relazionale. L’azienda collabora con una 
organizzazione perché crede nella bontà del 
suo lavoro e perché è convinta della sua effi‐
cacia sul territorio, grazie al fatto che si è stati 
in grado di raccontare in modo esaustivo 
il reale impatto generato dalle proprie atti‐
vità. L’attività di volontariato, e quindi anche 
quella del volontariato d’impresa, ha bisogno 
di un racconto efficace dei benefici prodotti.
Il compratore di un bene può valutare la sod‐
disfazione sul suo acquisto direttamente, per‐
ché corrisponde al beneficiario di quel bene. 
Egli si sentirà soddisfatto del suo investimen‐
to (tempo/denaro) perché appagato da un be‐
ne equivalente. Il volontariato non funziona 
così. L’impresa che dona il tempo dei propri 
dipendenti, non ottiene una ricompensa in‐
dividuale equivalente, non compra un bene 
per se stessa, non ottiene un servizio, per il 
lavoro svolto. L’effetto ricercato non è dato 
dall’utilizzo del bene e servizio ma dalla con-

sapevolezza che un 
terzo vi possa tro-
vare soddisfazio-
ne . L’azienda sarà 
soddisfatta solo se 
l’organizzazione riu‐
scirà a dimostrare il 
proprio impatto, non so‐
lo in termini di numeri e pro-
ve tangibili, ma trasmettendo, 
attraverso la qualità del proprio 
lavoro e l’efficacia della collaborazione, 
emozioni positive. 

Se questa è la premessa generale che pone le 
condizioni di partenza e definisce le modalità 
per una relazione positiva tra le due diverse for‐
me di organizzazioni, è comunque importante 
fermarsi a riflettere su quali siano le specifiche 
motivazioni che sottendono questa attività.
Gli obiettivi dell’azienda possono rappre‐
sentare una linea guida utile per organizza‐
re le attività, per individuare su quali aspetti 
porre maggiore attenzione.

Fondamentale per ottenere il massimo 
dei risultati è comprendere nel modo più pre‐
ciso possibile quali sono le motivazioni che 
spingono i due attori a muoversi uno verso 
l’altro.

La gestione della nuova partnership che 

si crea è la vera scommessa di questo tipo di 
progetti: il massimo del risultato si ottiene 
se l’incontro genera cambiamenti strategi‐
ci all’interno delle organizzazioni e delle 
aziende, se il valore generato sui territori è 
condiviso, misurabile e comunicato. 

Possibili obiettivi
per l’azienda

stimolare la riflessione e sensibilizzare
	 su una specifica tematica

aumentare il senso di appartenenza
	 dei collaboratori

entrare in contatto con il territorio
per obiettivi di marketing aziendale

ottenere definiti risultati sul gruppo di lavoro

fare una qualsiasi attività di RSI 
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Se, per esempio, l’organizzazione capisce che 
l’azienda ritiene importante fare un’esperienza 
di condivisione tra i dipendenti, il responsabile 
delle attività per l’associazione dovrà essere abi‐
le a coinvolgere e valorizzare il lavoro di grup‐
po, se invece l’obiettivo è semplicemente quello 
di sensibilizzare ad un tema, il ruolo del CSV po‐
trebbe essere interessante come mediatore per 
far conoscere tutte le diverse realtà che lavorano 
nell’ambito individuato.

Non è escluso che la motivazione dell’azien‐
da non sia definita e chiara, in tal caso, quello 
che più spesso conta è far leva sui due principali 
elementi motivanti nel volontariato: la qualità 
delle relazioni e l’evidenza dell’efficacia del pro‐
prio impegno. Anche in questo caso il compito 
dell’associazione e dei suoi responsabili sarà 
quello di creare un clima positivo e di raccon‐
tare l’impatto del progetto, anche a distanza di 
tempo.

Tra le forme di RSI il volontariato d’impresa 
è tra quelli che maggiormente creano legami sul 

territori: volontari e dipendenti appartengono 
spesso alla stessa comunità. 

Anche le organizzazioni possono essere spin‐
te a promuovere o a rispondere positivamente 
a questo tipo di proposta per diversi motivi. 
Fare chiarezza sulle motivazioni è importante 
perché suggerisce come attivarsi nella scelta di 
un’azienda partner.

Per esempio, mentre la promozione dell’as‐
sociazione o l’approfondimento e la sensibiliz‐
zazione di un particolare tema non restringono 
il campo delle aziende da contattare (tutte sono 
potenziali buoni interlocutori) l’obiettivo di 
trovare nuovi volontari con particolari compe‐
tenze spinge a rivolgersi a imprese dove si potrà 
entrare in relazione con dipendenti che possie‐
dono quelle competenze, valorizzandone il la‐
voro nelle attività.

Sarà partendo da queste prime riflessioni 
che l’organizzazione si dovrà rivolgere al mon‐
do profit con la sua specifica proposta di volon‐
tariato d’impresa.

Il primo contatto

S pesso aziende e organizzazioni non si co‐
noscono. Qui si approfondisce il caso in 

cui l’organizzazione si presenza all’azienda 
e popone una attività di volontariato d’im‐
presa.

Lo strumento più diffuso per un primo 

contatto è la mail, che, sintetica ed esaustiva, 
deve contenere tutte le informazioni utili. 
A tal proposito nell’allegato 9.3 si ipotizza 
una lettera di primo contatto da utilizzare.

La lettera di contatto con l’azienda deve sa‐
per rispondere ad alcune domande specifiche.
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Chi siamo?
Le presentazioni sono significative: per 

chi inizia a collaborare insieme ad una nuo‐
va opportunità è importante conoscere la 
storia e l’organizzazione che si ha di fronte. 
Raccontare (con giusta misura – mezza pa‐
ginetta può bastare) la storia e gli obiettivi 
della organizzazione è fondamentale. Ri‐
cordiamo che non basta allegare il vecchio 
bilancio o scopiazzare la presentazione alle‐
gata all’ultimo bando a cui si è partecipato: 

di fronte abbiamo un interlocutore diver‐
so che richiede un linguaggio adatto e 

l’accento su questioni chiare e precise. 
Forse si dovrà rinunciare, in favore 
della sintesi, al racconto di molte co‐
se a cui siamo affezionati: abbiamo di 
fronte un potenziale partner che pre‐

dilige un’associazione efficace che sa ri‐
spondere attraverso attività interessanti 

ai bisogni del territorio. Le organizzazioni 
hanno un’arma molto efficacie: con ogni 
probabilità sapranno stupire con alcuni lo‐
ro dati tutte le persone che non appartengo‐
no al loro mondo. Il numero di servizi che i 
soli volontari svolgono in ambulanza ogni 
mese, il numero di bambini svantaggiate 
seguiti nell’attività pomeridiana, il fabbiso‐
gno di famiglie con familiari disabili, i costi 
della ricerca su una malattia rara... dati che 
possono risvegliare curiosità e far apprezza‐
re il lavoro delle organizzazioni, generando 
fiducia e rispetto.

Qual è la nostra Mission?
Lavorare insieme per un obiettivo comu‐

ne è la prima forma di condivisione. Un’or‐
ganizzazione che comunica in modo chiaro 
i propri obiettivi e già a buon punto. 

Potrebbe essere utile, nel raccontare la 
propria mission, distinguere due tipi di 
obiettivi: il primo è quello generale dell’asso‐
ciazione, il secondo è più specifico e potreb‐
be cambiare a seconda del momento ed ella 
storia dell’organizzazione Il primo, quello ge‐
nerico, lo troviamo, per semplificare, scritto 
nello statuto. Spesso, pur essendo ed un ele‐
mento fondamentale identitario e distintivo 
dell’organizzazione è generico e anche un 
po’ freddo. Diventa più facile condividerlo se 
lo si declina in obiettivi più specifici, in cui 
è possibile ravvisare un risultato concreto e 
misurabile a distanza di breve tempo, in cui 
anche l’azienda può avere un ruolo preciso e 
riconosciuto. Facciamo un esempio: se l’or‐
ganizzazione coinvolta si occupa di tutela 
del patrimonio ambientale del territorio e di 
valorizzazione delle aree verdi, oltre a que‐
sto potrà raccontare obiettivi più concreti e 
circoscritti come, per esempio, restituire una 
particolare area verde ai bambini pulendola 
e provvedendo alla manutenzione dei giochi. 
È importante raccontare sia l’orizzonte valo‐
riale (utile per catalizzare sensibilità e curio‐
sità) che gli obiettivi concreti che rendono la 
mission reale. 
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Perché ci proponiamo per un progetto di volonta-
riato d’impresa?

Questa parte della comunicazione è fun‐
zionale a stabilire se tra gli obiettivi dell’or‐
ganizzazione e quelli dell’azienda è possibi‐
le trovare delle convergenze. Questa parte 
potrebbe essere il risultato da una delle ri‐
flessioni fatta durante l’analisi SWOT in cui 
si esplicitano i vantaggi per l’organizzazione 
nell’intraprendere questo tipo di attività, a 
cui vanno aggiunti in maniera esplicita gli 
obiettivi generali di una partnership con il 
mondo profit e quelli più specifici legati alla 
determinata attività che si intende proporre.

Qui è importante valorizzare e sottoli‐
neare l’apporto dell’azienda, riconoscerne 
l’importanza e esplicitare il significato della 
collaborazione.

Cosa possiamo offrire?
Un errore che spesso commettiamo è 

quello di considerare il rapporto Enti del 
terzo settore ed imprese come una relazione 
squilibrata, in cui l’azienda dà e l’organiz‐
zazione riceve. Si tratta di una prospettiva 
sbagliata perché non tiene conto di tutto il 
know how che una organizzazione del ter‐

zo settore può mettere a disposizione dei 
dipendenti.

Qual è la nostra modalità di lavoro?
Ragionare sul metodo non è ininfluente: 

spesso la vita associativa e quella aziendale 
divergono proprio sulle modalità, i tempi e 
i ritmi di lavoro.

Soffermarsi a raccontare in quali giorni 
si svolgono le attività, con quali orari in che 
tipo di spazi, quali operatori collaborano e 
quali destinatari sono coinvolti consente 
all’azienda di cominciare ad immaginare co‐
me e se realizzare il suo inserimento all’in‐
terno della vita associativa.

Richiesta di un incontro 
Considerare esaustive le informazioni 

contenute in poche righe non è sicuramente 
plausibile, occorre manifestare la disponibi‐
lità ad incontrarsi, per modificare o persona‐
lizzare il progetto, per raccogliere le richie‐
ste della azienda, fornendo se lo si ritiene 
utile, il contatto del referente dell’associa‐
zione per questo tipo di attività. La lettera va 
firmata dal presidente dell’organizzazione.
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L’incontro tra profit e non profit: un obiettivo e un metodo di lavoro

Il ruolo del Centro di Servizio per il Volontariato di Verona (CSV)

Nel caso in cui aziende e organizzazioni 
non avessero contatti diretti e decidesse‐

ro di coinvolgere il CSV nel loro lavoro per 
l’organizzazione del volontariato d’impresa, 
il ruolo di quest’ultimo diventa molto im‐
portante, perché può rendere più semplice 

l’impegno di aziende e organizzazioni, faci‐
litando un matching positivo. Le azioni mes‐
se in campo dai CSV sul tema della respon‐
sabilità sociale e del volontariato d’impresa 
in particolare sono, in sintesi, le seguenti:

 Semplificazione
Molto spesso gli attori di questo processo 
non si conoscono, i linguaggi sono diversi 
e c’è della perplessità a riconoscersi reci-
procamente.
IL CSV può rappresentare un punto di in-
contro per facilitare il primo contatto: per 
le aziende è un punto unico di riferimento 
che può creare un contatto con decine di 
diverse organizzazioni.

 Garanzia
Il CSV può garantire un rapporto di fidu-
cia con aziende e organizzazioni: la sua 
storica presenza sul territorio, le sue ca-
ratteristiche di democraticità e traspa-
renza rappresentano una interlocuzione 
privilegiata e accessibile per aziende e 
organizzazioni.

 Varietà
Possibilità di fare esperienze “multiple”: il 
database dei CSV contiene informazioni 
su centinaia di organizzazioni. Per un’a-
zienda rivolgersi ai Centri di Servizio si-
gnifica venire in contatto con mondi nuo-
vi e avere le possibilità di fare esperienze 
anche molto diverse.

 Conoscenza del mondo non pro-
fit e promozione del volontariato. Attra-
verso questo lavoro di mediazione e di 
coprogettazione insieme organizzazioni 
e aziende, il CSV può assolvere in modo 
innovativo al suo ruolo di promotore dei 
valori del volontariato. 

 Diffusione e Comunicazione 
delle attività e dei risultati su canali di in-
formazione del territorio e di settore.
Organizzazione di attività formativa/se-
minariale per organizzazioni e aziende.
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 Adempimenti (assicurazione, orga-
nizzazione, rapporti con i media…). Come 
si è visto da un punto di vista organizzati-
vo il volontariato d’impresa è inserito nel-
le attività delle aziende in modo diverso, 
secondo modalità che potrebbero preve-
dere adempimenti diversi da caso a caso. 
Talune aziende che organizzano l’attività 
fuori dall’orario di lavoro per esempio, do-
vrebbero avere la necessità di provvedere 
agli oneri assicurativi che l’attività di volon-
tariato per legge prevede. Per tutte questi 
aspetti il CSV può costituire un punto di ri-
ferimento.

 Consulenza
Per le aziende che vogliono avere infor-
mazioni su aspetti civilistici e fiscali legati 
al tema del dono (anche di tempo) il CSV 
rappresenta uno sportello competente e 
autorevole.
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Referente dell’associazione:
anche se non ha un ruolo attivo nella realiz‐
zazione delle attività, il suo compito più im‐
portante è quello di gestire la comunicazio‐
ne. Sarà suo il primo contatto con l’azienda e 
anche l’autore dei feedback conclusivi.

 Sarà suo compito anche comunicare 
le attività a tutti i volontari e gli operatori 
dell’organizzazione per fare in modo che tut‐
ti si sentano coinvolti e partecipi dell’inizia‐
tiva e possano dare il loro contributo.

Responsabile dell’associazio-
ne per le attività:
si incarica dell’organizzazione delle attività, 
di contattare il referente aziendale per inter‐
cettare le esigenze del gruppo; coinvolge altri 
volontari nelle attività, gestisce i tempi e le 
azioni. 

Si occupa anche delle pause, dei momen‐
ti di svago. Potrebbe organizzare un pranzo 

o un caffè di benvenuto. Crea una relazione 
con il gruppo dei dipendenti.

Responsabile della RSI per il 
CSV: non necessariamente questa figura 
entra a far parte del gruppo di lavoro. Potreb‐
be accadere che non sia necessaria perché 
azienda e organizzazione hanno costruito 
da soli la loro partnership. Se così non fosse 
il ruolo del CSV è quello di ponte tra i due 
mondi e tra i due linguaggi. Conosce le orga‐
nizzazioni e tra tutte è in grado di individua‐
re quelle più adatte a rispondere ai bisogni 
dell’azienda. Il responsabile quindi, mantie‐
ne i contatti, crea la rete, verifica che le atti‐
vità siano progettate e organizzate tenendo 
conto dei bisogni di tutti. Si fa carico di pro‐
muovere le iniziative e di dar loro visibilità 
per la cittadinanza.

Dipendenti: sono i veri protagonisti del 

Le figure di riferimento all’interno delle organizzazioni coinvolte

Progettazione e coprogettazione 
delle attività di volontariato
d’impresa
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volontariato d’impresa, spesso hanno moti‐
vazioni diverse da quelle del corporate.

Il loro benessere durante l’attività è co‐
munque un obiettivo importante da tenere 
in considerazione.

Volontari: devono essere informati 
sull’iniziativa e sui suoi obiettivi, per svol‐
gere le attività in modo coerente. Per i di‐
pendenti, molti dei quali non si sono mai 
impegnati in attività di volontariato, lavo‐
rare affianco ai volontari significa acquisire 
una modalità di lavoro diversa, conoscere 
bisogni del territorio e possibili soluzioni: 
i racconti dei volontari sono un elemento 
fondamentale, danno senso all’esperienza 
e creano, dal basso, empatia e condivisione. 

Il valore del volontariato non è solo in 
quello che si fa ma anche in come lo si fa. 
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La coprogettazione: il metodo

Quando? Definire
un calendario

La scelta delle 
tempistiche 

spesso è sotto‐
valutata: i tem‐

pi del volon‐
tariato e quelli 

della vita lavora‐
tiva frequentemente 

sono complementari, 
talvolta non coincidono 

affatto. 
Sarà probabile che l’a‐

zienda chieda di svolgere 
le attività durante l’orario 
lavorativo, che è proprio 

quello in cui i volontari 
sono meno disponibili. Questo aspetto, 
quindi, deve tener conto di una necessaria 
disponibilità dell’organizzazione a modifi‐
care i propri ritmi. 

Esiste la possibilità che non sia possibile 
trovare una data o un orario che soddisfi le 

esigenze di tutti: in questo caso meglio es‐
sere franchi e rinunciare (per il momento) 
all’attività, piuttosto che abbozzare ipotesi 
poco concrete o, peggio, far saltare l’iniziativa 
all’ultimo momento.

Il primo contatto rappresenta comunque 
il momento più importante, quindi anche 
nel caso non fosse possibile realizzare in tem‐
pi brevi l’attività, un relazione franca instau‐
rata fin dall’inizio è sicuramente un patrimo‐
nio importante per l’associazione, che potrà 
essere investito in qualsiasi altro momento. 

Dove?
Un’attività di volontariato può avere 

“dimensioni” molto variabili, coinvolgere 2 
come 20 dipendenti contemporaneamente. 
Rispondere a questa variabile con degli spa‐
zi adeguati non è spesso cosa banale. Possia‐
mo immaginare di coinvolgere spazi diversi 
contemporanemente, di dividere il gruppo 
in sottogruppi. Va inoltre tenuta in consi‐
derazione anche la zona di provenienza dei 
partecipanti, per dare le risposte più adegua‐

Azienda e impresa, sedute intorno ad un tavolo, attraverso un lavoro di coprogettazione dise‐
gnano tutti gli aspetti dell’attività di volontariato: dopo aver condiviso mission ed obiettivi 
non resta che definire gli aspetti più pratici.
Ci sono quindi una serie di domande a cui rispondere:

Progettazione e coprogettazione delle attività di volontariato d’impresa
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Progettazione e coprogettazione delle attività di volontariato d’impresa

Condividere strumenti di verifica

Stabilite le attività e il calendario non ri‐
mane che un ultimo confronto utile: quello 
sulle aspettative e i desideri degli attori 
coinvolti. È importante capire insieme dove 
si vuole arrivare e se è necessario predisporre 
degli strumenti ad hoc per verificare i risul-
tati raggiunti.

Questa parte del lavoro è quella che rende 
il coinvolgimento delle organizzazioni e del‐
le aziende molto alto, che richiede potenzial‐

mente anche un elevato sforzo organizzativo.
Se si ritiene di poter lavorare anche in que‐

sto senso è possibile intervenire comunque 
in modo piuttosto semplice, attraverso dei 
questionari che hanno lo scopo di raccoglie‐
re informazioni sulla qualità e gli effetti del 
lavoro svolto e che possono essere modificati 
dall’organizzazione e dall’azienda, proprio 
in questo momento di co-progettazione. Nel 
capitolo 9 ne abbiamo ipotizzati due esempi.

te alla situazione creata. Non esistono evi‐
dente preclusioni, quello che è importante, 
è comunque porsi la questione dei luoghi a 
disposizione perché questo aspetto è assolu‐
tamente importante e non può essere lascia‐
to al caso.

Le attività di volontariato d’impresa spes‐
so coinvolgono l’ambito ambientale, predi‐
lige attività all’aperto: quando si progetta 
l’intervento ricordiamoci l’importanza di 
avere a disposizione un piano B nel caso di 

pioggia o brutto tempo, perché molto spes‐
so non è facile per una azienda spostare 
un’attività programmata di questo tipo.

Chi?
Riflettere sul numero dei dipendenti coinvol‐
ti e sulla tipologia di partecipazione (singola 
o di gruppo) è un’azione fondamentale per 
programmare le attività: non tenerne conto 
potrebbe dar luogo ad esperienze poco signi‐
ficative o caotiche.
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Accoglienza e conoscenza del gruppo

La gestione delle attività
di volontariato d’impresa

Il responsabile delle attività dell’organiz‐
zazione coinvolta ha il ruolo di gesti-

re e coordinare le azioni del volontariato 
d’impresa. Prima dell’inizio delle attività avrà 
incontrato il responsabile dell’azienda per 
pianificare le azioni e si sarà confrontato 
con operatori e volontari per la gestione del 
gruppo di lavoro interno.

Saprà chi tra volontari e operatori lavorerà 
con lui e i dipendenti dell’azienda e insieme a 
loro avrà fatto una role map per evitare con-
fusione o improvvisazioni durante la gior‐
nata. I dipendenti di una azienda sono degli 

“ospiti” che rendono necessaria all’interno 
dell’organizzazione idee chiare su quello 
che c’è da fare e su chi lo fa.

Non è molto diverso, del resto, quello che 
si deve fare quando in associazione arriva‐
no tirocinanti, volontari in servizio civile, 
studenti in alternanza scuola lavoro, figure 
“esterne” che hanno bisogno di essere inserite 
in modo efficace e soddisfacente in breve 
tempo. Questo è ancora più importante nel‐
le giornate di volontariato d’impresa dove il 
tempo per sentirsi utili e soddisfatti è limitato 
a poche ore. 

Il responsabile
ha il ruolo di

gestire e coordinare
le azioni del
volontariato

d’impresaAll’arrivo dei dipendenti si forma un 
nuovo e atipico gruppo di lavoro: le per‐
sone non si conoscono e anche le loro mo‐
tivazioni sono poco chiare. Il “fare” diventa 
lo strumento di relazione più importante 
ed efficace. Iniziare con un caffè e una pic‐
cola colazione è sicuramente uno strumen‐
to utile, magari accompagnato da quattro 
chiacchere.

Utile la presenza, come padrone di casa, 
del presidente o di un membro del direttivo 
che nel tempo di un caffè può dire due paro‐
le sull’organizzazione e la sua storia.

Ma meglio non deludere la voglia di esse‐
re attivi dei nuovi arrivati con troppi discorsi 
all’inizio: lasciamo che i volontari lavorando 
gomito a gomito con i dipendenti raccon-
tino la loro vita in associazione, i loro 



34

La gestione delle attività di volontariato d’impresa

Prima di essere completamente operativi il 
responsabile dell’organizzazione deve spiega‐
re come si svolgerà la giornata, elencare le 
possibili mansioni, prevedendo che i volon‐
tari/dipendenti possano anche scegliere tra 
tipologie diverse di attività.

Se il gruppo dei dipendenti è numeroso 
sarà necessario dividerlo in sottogruppi e fare 
in modo di affiancare ogni gruppo con volon‐
tari esperti e di riferimento. 

Come si diceva nelle pagine precedenti fon‐

damentale è saper dove si sta andando: quindi 
il principale compito dell’organizzazione non 
è solo dare qualcosa da fare ma esplicitare in 
modo chiaro l’obiettivo della giornata e le 
finalità di quella specifica attività.

Durante la giornata va sempre verificato 
che l’andamento delle attività prosegua 
in modo soddisfacente per tutti gli attori 
coinvolti, che non ci siano momenti vuoti o 
di confusione, che le relazioni tra le persone 
siano positive.

obiettivi i loro risultati e le difficoltà.
Un buon metodo è preparare della docu‐

mentazione (volantini, il bilancio sociale, 

resoconto di iniziative) che chiunque potrà 
consultare liberamente.

Finito il caffè, si inizia a lavorare!

Organizzazione del lavoro e definizione degli obiettivi per la giornata

Conclusione

La conclusione delle attività è parados‐
salmente uno dei momenti più importanti: 
in poco tempo si devono raccogliere infor‐
mazioni importanti sulla soddisfazione dei 
partecipanti, sull’effettiva capacità dell’or‐
ganizzazione di rispondere alle aspettative, 
sulla qualità e l’effettiva utilità del lavoro 
svolto. Tutte queste informazioni devono 
non solo essere raccolte ma anche restituite, 
brevemente ed efficacemente, per ricono‐

scere all’azienda il valore aggiunto generato.
I saluti sono anche il momento per riman‐

dare ad altre ulteriori azioni future da svolgere 
insieme, un momento fondamentale per rin‐
novare e rilanciare la collaborazione, creando 
le basi per eventuali partnership stabili e ripe‐
tute. Possono essere usati per questa fase anche 
degli strumenti come un questionario di gra‐
dimento o altri sistemi per avere un feedback 
sincero ed immediato.
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La valutazione delle attività svolte avvie‐
ne in momenti diversi.

Appena terminata l’esperienza, durante 
i saluti e il momento conclusivo, prestando 
un po’ di attenzione è possibile raccogliere 
le sensazioni “a caldo” dei protagonisti. 

Prima di tutto l’organizzazione deve avere 
una restituzione della bontà del suo lavoro, 
che tenga conto che i destinatari primi, i più 
diretti, sono i dipendenti che hanno parteci‐
pato all’iniziativa. Le informazioni utili da 
raccogliere possono riguardare la soddisfa-
zione sulle attività svolte e l’organizza-
zione della giornata, ma potrebbe essere 
interessante anche capire se nelle persone si 
è modificata a percezione del volontariato, la 
loro intenzione a svolgerla. Coerentemente 
con gli obiettivi prefissati dall’azienda posso‐
no essere indagati anche aspetti riguardanti 
le competenze messe in atto e gli elementi 
relazionali utili a una migliore gestione del‐
la vita lavorativa. L’allegato 9.4 rappresenta 

una base di questionario che, sottoposto ai 
dipendenti, alla fine delle attività, potrebbe 
essere utile per ottenere questo tipo di infor‐
mazioni.

Se in fase di co-progettazione con l’azien‐
da è stato previsto, può essere consegnato 
anche un breve questionario utile per ve‐
rificare se gli obiettivi prefissati sono stati 
raggiunti, ma anche interessante per capire 
come e quali nuove iniziative potranno es‐
sere programmate. Un esempio di questio‐
nario è l’allegato 9.5.

Il terzo momento è successivo all’espe‐
rienza e consiste in un feedback ex-post 
che l’organizzazione fornisce per raccontare 
i risultati ottenuti dalla specifica attività. 
Si tratta di un passaggio importante perché 
oltre a restituire il reale valore generato sul 
territorio costituisce un appiglio impor-
tante per ringraziare l’azienda, tenere at-
tivo il contatto e proporre eventuali nuove 
collaborazioni (cfr. all.9.5).

La valutazione e la restituzione
di feedback
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il  volontariato d’impresa rappresenta per le organizzazio‐
ni uno strumento nuovo e la sua utilità non sempre è 

facilmente compresa da tutti i suoi componenti.
Come detto in precedenza il ruolo della comunicazione in-

terna, e quindi della condivisione del progetto tra tutti i volon‐
tari e gli operatori, è fondamentale per due principali motivi:

consente una più efficace organizzazione delle attività;
rappresenta una interessante occasione di confronto e di analisi di 
prospettiva per migliorare il contesto organizzativo e le sue evolu-
zioni nel tempo.

La prima fase è quella di accogliere la proposta di 
svolgere questo tipo di attività, che potrebbe arrivare diret‐
tamente dall’azienda, da un socio o volontario, oppure dal 
CSV e di decidere se si intende prenderla in considerazione. 

Il ruolo del presidente e del consiglio direttivo in 
questo senso sono fondamentali perché attraverso una 
decisione “formale” di disponibilità a svolgere attività di 
volontariato d’impresa, lo inseriscono potenzialmente 
all’interno della vita associativa a dovrebbero, grazie a que‐
sto, creare le condizioni per verificare tempi, modi e perso‐
ne incaricate a svolgere questa nuova attività.

Stabilita la disponibilità della governance da un punto di 

Comunicare il volontariato
d’impresa

Il tema della comunicazione delle politiche di RSI per le 
Aziende è tutt’altro che secondario: l’impresa non può limi-
tarsi a realizzare delle iniziative, deve necessariamente far 
conoscere sia all’interno che all’esterno il proprio impegno. 
La comunicazione è strategica per creare un rapporto 
di fiducia con tutti gli Stakeholder. I temi della RSI sono 
moltissimi e la loro comunicazione concorre alla creazio-
ne di valore.

· Rafforza l’immagine aziendale all’interno della società

· Differenzia l’azienda e aumenta la fedeltà dei clienti

· Favorisce soddisfazione e attaccamento dei dipendenti

· Favorisce gli investimenti nel mondo finanziario

La creazione di nuove partership con il Terzo settore co-
stituisce per l’azienda l’occasione di sperimentare nuovi e 
d innovativi canali di comunicazione.

La comunicazione interna
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vista comunicativo il messaggio da inviare ai soci dovrebbe 
essere: “ci è arrivata questa richiesta, il direttivo sostiene che sa-
rebbe una buona occasione per la nostra associazione, vorremmo 
verificare se ci sono le condizioni e le disponibilità per realizzarla”. 

Organizzare una attività di volontariato d’impresa e ac‐
compagnare un gruppo di dipendenti a svolgerle non è, 
probabilmente, il motivo per cui le persone fanno volon‐
tariato o lavorano all’interno dell’organizzazione: si tratta 
di un’attività nuova, tendenzialmente lontana dalla mis‐
sion dell’associazione per cui la sua imposizione dall’alto 
potrebbe non essere capita, essere vissuta con disinteresse 
o addirittura osteggiata. La comunicazione diventa quindi 
fondamentale.

Il primo obiettivo del direttivo sarà, quindi, comunica-
re la richiesta pervenuta a tutti e verificare una prima 
disponibilità a discuterne da parte di un gruppo di lavoro. 

Il gruppo di lavoro, attraverso per esempio l’analisi 
SWOT proposta nei paragrafi precedenti, “studia” la fat-
tibilità della proposta e successivamente la comunica a 
tutti.

Una volta deciso di procedere 
è importante ricordare che

 Tutti devono essere avvisati dell’iniziativa di vo-
lontariato d’impresa messa in programma: comuni-
care date, orari, persone coinvolte, attività previste 
per fare in modo che l’iniziativa si integri con tutti gli 
altri impegni dell’associazione.

 Il ruolo dei beneficiari dell’organizzazione non è 
secondario: l’associazione si deve porre la questione 
di come comunicare la presenza di nuovi volonta-
ri quel giorno, per evitare sorprese, per non minare 
rapporti di fiducia e per creare le condizioni di una 
positiva collaborazione.

 Alla conclusione dell’iniziativa il responsabile delle 
attività potrebbe provvedere a una breve relazione 
sull’attività e suggerire quali benefici ne abbia avuto 
l’organizzazione.
Metterà inoltre a disposizione i contatti dell’azienda 
per ulteriori iniziative o per le attività di raccolta fondi.

La comunicazione esterna

Se per le imprese la comunicazione 
esterna è uno dei fattori più impor-

tanti della strategia aziendale, per le or‐
ganizzazioni del Terzo settore, comunicare  
come” si realizzano le proprie e attività è sto‐
ricamente meno importante: è più significa‐
tivo dare conto delle attività svolte, dei 

beneficiari raggiunti, degli obiettivi sod-
disfatti. Il processo, quello che tiene conto 
del metodo e, indirettamente, dei volontari 
e degli operatori coinvolti non è tra le voci 
principali delle politiche di comunicazione 
delle organizzazioni.

Questo modo di pensare non tiene conto di 
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Comunicare il volontariato d’impresa

Comunicare
all’esterno le attività

di collaborazione
è fondamentale

un aspetto che però e sempre più importante: 
la necessità degli Enti del Terzo settore di ge-
nerare fiducia non solo negli enti erogatori 
di contributo (fondazioni bancarie, donatori, 
enti pubblici) e tra i beneficiari, ma anche in 
nuovi co-attori di progetti sociali sui territori. 
In un contesto in cui l’erogazione di contribu‐

ti e finanziamenti su progetti lascia sempre 
più spazio alla coprogettazione e alla creazio‐
ne di reti saper dimostrare di lavorare con enti 
diversi e di avere una struttura organizzativa 
in grado di far fronte anche a rapporti com‐
plessi e innovativi è sicuramente un modo per 
garantire sostenibilità ed efficacia.

Ecco perché comunicare all’esterno le 
attività di collaborazione con le imprese e il 
volontariato d’impresa in particolare, è fon‐
damentale, soprattutto in questo momento.
La comunicazione esterna potrebbe divider-
si in due parti: quella diretta all’aziende 
partner e quelle invece rivolte a tutta la 
comunità.
All’azienda partner, in una fase di primo con‐
tatto devono arrivare tutte le informazioni 
sull’organizzazione, la sua storia, i suoi 
obiettivi e le sue attività.
L’ultima comunicazione necessaria, la più 
importante, è una lettera al termine del‐
le attività in cui, oltre a ringraziare per la 
disponibilità si rende conto all’azienda dei 
risultati raggiunti grazie alla partecipa-
zione dei dipendenti.
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Il volontariato d’impresa

Esempi di contenuti e di domande guida per la compilazione
di una analisi SWOT per attività di volontariato d’impresa.

Guida per analisi swot

Strumenti per la gestione

 Ho attualmente progetti 
attivi “interessanti”

 Ho tra i miei collaboratori fi-
gure in grado di accogliere bene un 

nuovo gruppo di persone

 Gli spazi della mia associazione sono 
particolarmente adatti e accoglienti

 Posso immaginare degli stru-
menti di feedback immediati

 e efficaci

 Tra le mie attività ce ne sono 
alcune circoscritte e realizzabili in 
poco tempo

STRENGHTS 
(punti di forza)

 Non ho spazio e strumentazioni in grado 
di rendere operativo un nuovo gruppo di 
persone
 La mia sede è aperta solo in orari inadeguati 

per le aziende
 I volontari non sono entusiasti dell’idea perché
 non è stata condivisa
	 	 	  Le mie attività sono

solo ordinaie e di ruotine 
e non riesco ad indivi-
duarne una specifica per 

il progetto di volontariato 
d’impresa

WEAKNESSES
(punti di debolezza)

 Posso incontrare nuove
persone utili alla mia

organizzazione
 Posso realizzare nuove

piccole attività per le quali
non trovo mai il tempo

 Posso farmi conoscere
in nuovi contesti

 Posso migliorare la mia
capacità di progettare 

nuove tipologie di 
attività

OPPORTUNITY
(opportunità)

 I soci, i volontari e i col-
laboratori hanno realmente capito il 
senso di questa operazione?

 Ci sono persone in grado di occuparsi dav-
vero di questa attività? La mia organizzazione 

svolge solo attività ordinaria o sa lavorare 
anche per progetti?

THREATS
(rischi/minacce)

S
w

o
T



Allegati - Strumenti per la gestione

Oltre al nome dell’associazione 
potrebbe essere utile inserire l’in-
dirizzo della pagina web e delle 
eventuali pagine sui social in mo-
do da consentire agli interlocutori 
di avere maggiorni informazioni.

Inserire una breve descrizio-
ne degli obiettivi e delle attività 
dell’organizzazione. La descri-
zione deve essere sintetica, in-
dividuare chiaramente la mis-
sion e raccontare le attività più 
significative. Potrebbe essere 
utile spendere qualche riga sugli 
aspetti organizzativi: volontari 
coinvolti, persone di riferimento, 
modalità di lavoro.

Inserire un titolo accattivante per 
descrivere la proposta di volon-
tariato d’impresa.

Breve descrizione sulle attività 
previste, che ne racconti i tem-
pi di attuazione, le modalità e gli 
obiettivi a breve e medio termine.

Qui va chiaramente esplicitato 
qual è il numero di dipendenti 
che è possibile ospitare (singoli 
o gruppi) per garantire un’attività 
ordinata e soddiscacente.

Indicare le date di eventuali attivi-
tà già programmate in cui potreb-
bero inserirsi i dipendenti oppure 
dei periodi indicativi. È sempre 
meglio specificare se le attività si 
svolgeranno in giornate feriali o 
festive e gli orari indicativi.

Specificare il luogo, che non sem-
pre coincide con la sede dell’or-
ganizzazione.

Indicare una persona di riferimen-
to e i suoi contatti diretti.

Modello di scheda di proposta

Nome
dell’associazione

Nome
dell’associazione

Descrizione
delle attività 

dell’associazione 
Descrizione
delle attività 

Titolo Iniziativa

Titolo Iniziativa

Descrizione
dell’iniziativa

Descrizione
dell’iniziativa

Numero di persone
coinvolgibili

Numero di
persone coinvolgibili

PERIODO O DATE

Periodo o Date

Sedi delle attività

Sedi delle attività

CONTATTIcontatti

LOGO
dell’associazione

LOGO



Il volontariato d’impresa

Questionario di gradimento delle attività per i dipendenti

1) Ritengo di essere stato per lo più in grado di far fronte alle situazioni che ho incontrato
	 nella mia attività di volontariato d’impresa

2) Ritengo che la mia attività di volontariato d’impresa abbia contribuito efficacemente
	 a far fronte alla mission dell’organizzazione non profit/ai bisogni dei destinatari del servizio

3) Complessivamente quanto si ritiene soddisfatto dell’esperienza fatta?

4) Quanto l’esperienza ha incontrato le sue aspettative?

5) La consiglierebbe ai colleghi? 

PERCEZIONE E SODDISFAZIONE DELL’ESPERIENZA VOLONTARIATO D’IMPRESA

per nulla poco mediamente abbastanza molto

per nulla poco mediamente abbastanza molto

per nulla poco mediamente abbastanza molto

per nulla poco mediamente abbastanza molto

sì no	



Allegati - Strumenti per la gestione

Questionario di fine attività per il responsabile aziendale

1) Complessivamente quanto l’azienda si ritiene soddisfatta dell’esperienza realizzata?

2) Obiettivi e aspettative fissati inizialmente sono stati raggiunti?

3) L’esperienza si è mostrata coerente con i valori dell’azienda?

4) Sono emerse criticità nella realizzazione dell’esperienza di volontariato d’impresa?
Se sì, quali?

5) Quali effetti ha generato l’esperienza per l’azienda?

per nulla poco mediamente abbastanza molto

per nulla poco mediamente abbastanza molto

per nulla poco mediamente abbastanza molto

ESITO COMPLESSIVO ESPERIENZA

sì no	



Il volontariato d’impresa

 

1) Complessivamente quanto l’azienda si ritiene soddisfatta dell’esperienza realizzata?

2) Obiettivi e aspettative fissati inizialmente sono stati raggiunti?

3) L’esperienza si è mostrata coerente con i valori dell’azienda?

4) Sono emerse criticità nella realizzazione dell’esperienza di volontariato d’impresa?
Se sì, quali?

5) Quali effetti ha generato l’esperienza per l’azienda?

6) Quale impatto positivo alla comunità l’azienda genera con il suo impegno di volontariato?

7) Ci sono state azioni di comunicazione dell’esperienza di volontariato esterne all’impresa? 

	 Se sì, quale impatto si ritiene possano aver generato per gli stakeholder
	 dell’azienda e/o sulla comunità? 

Considerando l’esperienza di volontariato svolta, che cosa migliorerebbe in future esperienze
di responsabilità sociale d’impresa?

sì no	



Allegati - Strumenti per la gestione

RICADUTE DEL VOLONTARIATO d’IMPRESA
EFFETTI PER L’AZIENDA EFFETTI PER LA COMUNITà

1. 1.

2. 2.

3. 3.

4. 4.

5. 5.



Il volontariato d’impresa

1) Come valuta la collaborazione offerta dalla/e organizzazione/i all’azienda nella fase di progettazione 	
	 e organizzazione dell’esperienza?

2) Come valuta il supporto dato dalla/e organizzazione/i ai dipendenti-volontari nella fase di
	 realizzazione dell’esperienza?

3) L’organizzazione non profit ha saputo conciliare/valorizzare eventuali preferenze/inclinazioni/abilità 	
	 dei dipendenti-volontari con le attività svolte?

4) Suggerirebbe ad altre aziende di attivare iniziative di volontariato d’impresa con la stessa
	 organizzazione non profit?

	 Perché?

COLLABORAZIONE AZIENDA/ORGANIZZAZIONE NON PROFIT

sì no	
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Carissima A e gentile B

Nome Azienda

Grazie per aver partecipato assieme ai volontari della nostra 

organizzazione all’attività ……………………..……………………..…..………..……..

realizzata il ……………………..presso la sede di ……………………..…..………....

Il vostro supporto è stato davvero prezioso soprattutto in que-

sto periodo ……………………..……………………..……………………..…..………..………..…

……..……………………..……………………..……………………..…..………..………..….………..…...

In questo anno …………………….. ha realizzato molte attività e rag-

giunto importanti obiettivi……………………………………………………………….....

Il vostro contributo ci ha permesso di…………………………………………

……..……………………..……………………..……………………..…..………..………..….………..…...

……..……………………..……………………..……………………..…..………..………..….………..…...

Grazie ancora per la fiducia riposta nel nostro operato.

Avete, con il vostro impegno e il vostro entusiasmo, contribuito 

a realizzare alcuni dei nostri progetti più importanti.

 
Sperando di poter collaborare nuovamente, vi segnaliamo

con piacere le nostre prossime iniziative ed attività.

Lettera di ringraziamento
e feedback
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