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Appunti 6
Economicità

Uno dei concetti fondamentali su cui si basa l’economia aziendale è la convinzione che le aziende abbiano come fine costituirsi per durare nel tempo, perché questo avvenga l’azienda deve essere economicamente autonoma. L’economicità dunque è la condizione che permette alle aziende di durare nel tempo.

L’economicità si manifesta in termini di:

- equilibrio reddituale: capacità di generare redditi superiori od uguali ai costi.

- equilibrio monetario: equilibrio di entrate e uscite in ogni momento.

(si differenziano perché il primo è nel lungo ed il secondo nel breve periodo)

Non esiste sempre una sincronia tra questi 2 equilibri e nelle aziende culturali è difficile raggiungerli entrambi.

Inoltre, nelle aziende culturali il raggiungimento dell’economicità non dipende solo da fattori monetarî; ma è necessario garantire anche ad esempio


- conservazione e tutela del patrimonio;


- valorizzazione del patrimonio;


- servizî di qualità soddisfacente;


- prezzi che non provochino discriminazioni sociali.

La difficoltà nel raggiungere l’equilibrio reddituale per le aziende culturali è dovuto a:

- sindrome dei costi: rispetto a quanto avviene negli altri settori, quello culturale è caratterizzato da un aumento dei costi medi di produzione superiore al tasso medio di inflazione (le innovazioni tecnologiche hanno infatti portato ad un aumento di produttività per i beni industriali e per i servizî, mentre nel settore dello spettacolo e della cultura questo non è avvenuto);

- largo impiego di volontarî, ce però ad un certo livello devono essere adeguatamente formati, con conseguenti costi.

Tutto questo porta ad un ricorso sistematico a risorse esterne, in particolare a contributi da parte dello Stato (e.g. in Italia, il finanziamento pubblico costituisce l’85% degli introiti).

Il patrimonio
Le aziende culturali sono caratterizzate da una significativa ricchezza sul piano patrimoniale e da una generale vulnerabilità su quello reddituale e finanziario.

Il patrimonio si compone di elementi materiali ed immateriali che possono essere acquistati sul mercato, ricevuti in donazione o in custodia oppure prodotti all’interno dell’azienda stessa.

È molto difficile valutare il patrimonio di un’azienda culturale, anche perché spesso vi sono delle proprietà di inestimabile valore o comunque non alienabili per legge.
Lo stato  patrimoniale si valuta in base a:

- fonti di finanziamento (rischio finanziario, peso e tipo di debiti);


- efficienza nell’impiego delle risorse investite;


- capacità dell’azienda di far fronte ad improvvise necessità finanziarie.

Si può valutare il successo di un’azienda attraverso alcuni indicatori (tendono a valutare l’efficacia più che l’efficienza, la loro rilevazione è utile se viene fatta sul medio o lungo periodo ed in modo unitario).

Esempî di indicatori in ambito mussale/espositivo:

- di efficacia:

- numero di visitatori




- composizione dei visitatori (anziani, giovani, italiani, stranieri, ...)




- accessibilità o facilità d’accesso (numero di ore d’apertura)

- tasso di fidelizzazione degli associati (numero degli associati fedeli/numero degli associati dell’ultimo anno) (molto importante)

- tasso di rotazione delle collezioni

- arricchimento delle collezioni (nuovi acquisti/totale collezioni)
- di produttività: 
- grado di utilizzo della capacità produttiva (numeri di visitatori annuo/mq di 


spazio aperto al pubblico)




- efficienza dell’attività promozionale (spese di marketing/vendita di biglietti)




- efficienza dell’attività di fundraising (costi/somme raccolte)

Se si leggono in modo giusto questi dati, si è in grado di migliorare l’azienda culturale non solo quantitativamente, ma anche e soprattutto qualitativamente.
Il conto economico
Il reddito prodotto in un periodo si calcola attraverso il conto economico, una differenza tra componenti positive e negative di reddito.

Tipici componenti positivi di reddito delle aziende culturali sono:

- sponsorizzazioni e donazioni;

- ricavi di vendita di biglietti al pubblico;

- ricavi da servizî accessorî (e.g. fotocopie, bar, librerie, ...);

- ricavi da royalties;

- redditi da investimenti in titoli (del patrimonio)

Tipici componenti negativi sono:

- costi per salarî e stipendi
- costi di produzione

- costi di commercializzazione e promozione

- costi di manutenzione

- ammortamenti

Le fonti possibili di reddito dipendono dall’assetto istituzionale, che può essere classificato in base a 3 dimensioni di indagine;

- quali sono i soggetti che forniscono i rediti (sono pubblici o privati)?

- per quale ragione sono fornite le risorse?

- i redditi finiscono nel patrimonio o servono per la gestione diretta?

Queste risorse possono essere di natura monetaria e non monetaria, ma prima di tutto bisogna stabilire se la loro origine è pubblica o privata.

• componenti positivi di reddito di matrice pubblica; in questo caso è necessario precisare la relazione istituzionale che lega l’azienda culturale e l’ente pubblico:


- se l’ente pubblico gestisce direttamente le attività culturali, delibera ogni anno una somma;

- se non gestisce direttamente, acquista i beni o servizî dall’azienda in quantità e modalità definite.

Le principali caratteristiche dei contributi pubblici sono:

- possono essere finalizzati alla realizzazione di un progetto o a finanziare l’attività continuativa dell’azienda; 

- talvolta non sono di natura monetaria, come i diritti d’uso per gestione pubblica;

- possono consistere in un abbattimento di componenti negativi di reddito, come nel caso degli sgravî e delle agevolazioni fiscali;

- sono di ammontare costante (se non decrescente) nel tempo;


- non hanno una tempistica di liquidazione determinata con certezza (tranne gli sgravî), garantendo quindi equilibrio reddituale ma non finanziario;


- è possibile cumulare contributi di diversi enti pubblici, sia centrali, sia locali.

• componenti positivi di reddito di matrice privata; si tratta principalmente:

- dei ricavi che dipendono dal numero di biglietti venduti e dalle politiche di prezzo adottate (nel caso dei teatri italiani, i ricavi del botteghino rappresentano, nei casi migliori, il 30% delle entrate).

A volte le aziende attuano politiche di discriminazione sul prezzo, per controbilanciare l’effetto della stagionalità, oltre che per motivi di natura sociale.

È tuttavia necessario valutare accuratamente l’elasticità della domanda al prezzo; alcuni studi, ad esempio, affermano che i turisti presentano una domanda piuttosto anelastica, a differenza di quella dei residenti e delle fasce più giovani della popolazione.
Per valutare le varie strategie di prezzo correttamente, è necessario conoscere i segmenti di mercato a cui ci si intende rivolgere.

- della vendita di prodotti o servizî complementari, come l’organizzazione di eventi.

Si tratta di iniziative che attirano molti più visitatori e portano grande attenzione all’istituzione nel suo complesso; permettono inoltre di destagionalizzare e aumentano il prestigio e la visibilità, facilitando anche la raccolta di risorse finanziarie.

Criticità: la maggio parte presenta una redditività contenuta e l’organizzazione di un evento assorbe moltissime risorse umane e finanziarie; è difficile, inoltre, portare avanti durante l’evento la normale gestione dell’azienda, dunque è necessario trovare un giusto equilibrio e coordinamento.

• vendita di prodotti accessorî; l’azienda può gestire direttamente o, più spesso, esternalizzare attività di questo genere.

In Italia, la possibilità di svolgere attività commerciali all’interno delle aziende culturali è stata resa possibile dalla legge Ronchei (1993) e dalle norme successive.

Il prezzo dell’oggetto accessorio medio (e.g. libro) è più elevato rispetto ai punti vendita esterni, con un conseguente aumento di redditività, ma esistono notevoli limitazioni per quanto riguarda gli orarî di apertura, che sono vincolati a quelli dell’azienda o istituzione che li ospita.

Alcune istituzioni hanno sviluppato un marchio forte, che permette di vendere i proprî prodotti anche al di fuori del bookshop interno.

L’attività di ristorazione resta in ogni contesto quella più redditizia.

• donazioni e sponsorizzazioni; questo tipo di entrate provenienti da attori privati possono essere classificate in base:

- alla natura del donatore (privato, impresa, ...)

- alla frequenza delle donazioni (una tantum, ripetute, ...)

- alla destinazione del contributo (attività specifiche o sostegno generico)
- all’obiettivo dell’intervento (liberalità, visibilità, ...)

Queste risorse finanziarie si caratterizzano per alcuni elementi:

- le modalità di raccolta richiedono competenze e linguaggi ad hoc, anche perché gli sponsor hanno determinate aspettative di coinvolgimento;

- prevedono spesso un riconoscimento esplicito del contributo, attraverso citazioni in comunicazioni pubbliche, servizî o prodotti per gli sponsor, condizioni privilegiate;

- sono sensibili alla situazione economica complessiva;

- sono crescenti nel tempo, ma hanno ancora un peso abbastanza modesto in larga parte delle aziende cultuali;

- sono raccolte con facilità su progetti specifici, più raramente riguardano il funzionamento complessivo dell’azienda.

Un ruolo fondamentale delle sponsorizzazioni di alcune aziende culturali è stato, ed in larga parte è ancora, giocato dalle banche e dalle fondazioni bancarie.
