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Cosa significa
FUNDRAISING?

La persona giusta che chiede
al donatore giusto

la giusta donazione

per il programma giusto

al momento giusto e

nel giusto modo.




-

e cose ¢éa fare :

Quante variabili alla guida?
or -




Pianificare la strategia

Quanto? ... ovvero la raccolta
Per cosa? ... ovvero il caso

Da chi? ... ovvero 1 mercati

Come? ... ovvero strumenti e veicoli




Quanto?
Raccolta annuale
Ovvero ... laraccolta Costi correnti (utenze,

stipendi, manutenzioni)

<
Straordinaria
Raccolta Straordinaria
Ristrutturazioni, nuove

apparecchiature, progetti Fondazione Fondi e Fondazioni

\/ in maniera strutturata e

pluriennale



Raccolta annuale

Modalita

* Prendi Esempi

« Rinnova ] Copertura
Reddito  Donazione

 Aumenta corrente one of?c Quando
« Donazione « Fabbisogni

regolare

Tesseramento annuali

» costi/ricavi )
/ Ogni anno



Raccolta straordinaria

Modalita Copertura

Grandi progetti
Impegno e Patrimonio Ristrutturazione Fabbisogni Ogni 2 - 7 anni
promessa Risparmi Nuovi progetti straordinari
Ampliamenti (patrimonio)
Nuovi edifici




Esempio

Associazione assistensa disabili

Attrezzature e mezzi Personale Servizi Vacanze estive Nuova palestra

C UERORORO

Accreditamento o Raccolta annuale Raccolta
vendita prestazioni straordinaria




Per cosa? ... ovvero il caso

[l modello EROI

Presente Futuro

Negativo Emergenza Rischio

Opportunita Investimento




Il modello EROI

PRESENTE FUTURO
E.MERGENZA R.ISCHIO
g Qualcosa di negativo che accade Qualcosa di negativo che accadra %
— 09gi domani )
< Caso emotivo Caso emotivo/razionale 3_>|
O Piccole donazioni Piccole donazioni =
Z Nuovi donatori Rinnovi donazioni @)
Ampio spettro (giovani) Anziani
O.PPORTUNITA [LNVESTIMENTO
O Qualcosa di positivo che pu0 ac- Qualcosa di positivo che accadra U
= cadere 0ggi domani 8
('% Caso razionale/emotivo Caso razionale 3
e Rinnovi donazioni Aumento donazione <
ol Aumento donazione Rinnovo grande donazione O
Donne/Uomini Uomini/Donne
PRESENTE FUTURO




u ] n ’
Da chi? ... ovvero i mercati '5 7 AR s
e

* Persone fisiche .

 Fondazioni
* Enti pubblici

* Imprese



v =

icoli

Strumenti
Carta
Web
Telefono
Incontri

. Eventi

Veicoli
Richiesta
personale

Richiesta
personalizzata

Richiesta
impersonale



acciamo i conti

3 raccolte x
4 casl X

4 mercati x

5 strumenti x
3 veicolil =

720 variabili
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Strategia e Pianificazione

management ‘
del fundraising / \

Analisi Esecuzione

PLAN

Valutazione S— @ Controllo



Perche donare
alla mia ONP?




Qualificarsi e
distinguersi



re pilastri

* | progetti
* Le relazioni
* || dialogo




1. Progetti
ed attivita




« Le buone idee
migliorano la vita

e La realta rende
difficile la
realizzazione

« Come ridurre gli
ostacoli?



Definizione

PROGETTO:
Combinazione di
persone, risorse
economiche ed elementi
strutturali, riuniti per un
obiettivo unico e
predefinito, con vincoli
temporali, economici e
qualitativi
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Caratteristiche

* Unicita
* Obiettivo
* Termini temporali definiti

 Complessita
* Pianificazione accurate

e Variabilita in corso d’esecuzione




Fasi

e Ipotesi di lavoro

e Analisi di fattibilita

"e Pianificazione di massima

e Pianificazione di dettaglio

e Esecuzione e controllo

e Chiusura e analisi dei feed back



2. Le relazioni




La piramide delle relazioni

Conoscenza



TOP OF MIND - Notorieta del brand A

Assenza di conoscenza del brand

Il Cliente




Il donatore

CALDA GRANDI DONAZIONI

patrimoni

TIPO DI /grandi donazioni\\
RELAZIONE AMMONTARE
DONAZIONE
piccole donazioni
/ pianificate \
/ rinnovo e incremento \

prima donazione/quota associativa

FREDDA PICCOLE DONAZIONI



Investimento

. . Ingaggio
Coinvolgimento
Interesse

Crescita Informazione

Identificazione

Contatto






£

B




Eﬁ Riunione di domani @] %]
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Comunicazione ' 7

E La riunione di domani dovrebbe servire a prendere una decisione sul lancio del prodotto X. Tra 'altro

e d |Sta nza rl_cordatl che era gia in programma una riunione per discutere del nuovo prodotto_‘(. Giovanni Rossi non
si trova o non vuol venire. Pare che sia fuori citta. Non credo comungue che abbiamo tutte le

informazioni necessarie per prendere una decisione. Neanche Alberto Bianchi pud venire, pare sia fuori

citta come Giovanni Rossi. Forse potremmo riunirci lo stesso per fare un po' di brainstorming sul nuovo
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Ovvero ...

Paolo, nella riunione prevista per domani non
potremo occuparci del prodotto X.

Non abbiamo ancora le informazioni necessarie
per decidere

Alberto e Giorgio non potranno partecipare.

Avrei comunque piacere di vederti per fare brain
storming sul prodotto Y.

Sei d’accordo ?



La strategia di
comunicazione

qual e 'obiettivo di questa
comunicazione?

quale il messaggio principale?
quali i destinatari?
qguale il formato piu efficace?

Iqwod
ise|dose.
4311a3vis ¢




Obiettivo
della comunicazione

Assicurare la
comprensione dei .
contenuti.

Sollecitare opinioni

Ragglungere un accordo

Superare o neutralizzare
resistenze *
Motivare per una
decisione a breve
scadenza



Destinatari
della
comunicazione

« Mettersi nei loro panni

* Analizzare i destinatari
sotto due aspetti:

— la loro preparazione
sull’'oggetto del
messaggio

— le loro possibili
reazioni al messaggio




tipologie di comunicazione

INTERNA
ISTITUZIONALE/BRAND
ESTERNA SERVIZIO/PRODOTTO
FUNDRAISING

STRATEGICA
CREATIVA
FORMATIVA
FUNZIONALE
ASCOLTO E MANAGEMENT




COMUNICAZIONE INTERNA INTEGRATA




comunicazione di crisi
advocacy comunicazione istituzionale

comunicazione della causa ~ €omunicazione interna

public affairs e lobby relazioni pubbliche

comunicazione dei prodotti/servizi

comunicazione fundraising oriented
comunicazione dei progetti

comunicazione finanziaria



La comunicazione ée
uno scambio di doni
all’'interno
di mura comuni



verbale
VS
non verbale

®m movimenti del corpo M aspetto vocale ® aspetto verbale



sistema
cinesico

contatto visivo
mimica facciale
gestualita
postura




Prossemica

zona intima (0 - 45 cm)

zona personale (45 - 1,20 m)
zona sociale (1,2 - 3,5 m)
zona pubblica (oltre 3,5 m)




sistema
paralinguistico

- oltre la voce -

» tono
> volume
> ritmo

> silenzio




Personas




Comunitario

» Restare «presenti» in una

comunita
9. @ ° Rafforzare i collegamenti con il
””Wm& x £ territorio
4w+ Aiutare con una donazione

alcuni elementi della comunita
« Donazione campanilistica




Religioso

* Donano per ragioni spirituali

» Dio vuole che aiuti il prossimo
» Fanno donazioni locali o
internazional

Con la donazione sto meglio e
so di aver fatto del bene
 Conquisto il paradiso




Investitore

 Ascoltano il commercialista

 Dispongono per ragioni fiscali,
economiche o patrimoniali

* Donano a Onp che
rendicontano e cercano
effcienza

« Non amano partecipare alla
vita della Onp




Sociale

* Partecipo a eventi e
contribuisco a una causa

* Amo gli eventi per le Onp
e Socializzano costruendo

e Con una donazione
valorizzano l'opportunita
della rete




Sdebitarsi

 Dono perché ho
avuto beneficio
diretto o indiretto

 Restituisco (scuola,
universita, ospedale)

« Imprenditori e
fornitori (beni e
servizi)




Altruista

 Dono perché onp € coerente
con i miei valori

« Dono per dare piu senso alla
mia vita

* Religiosi «senza fede» che
cercano soddisfazione
personale

- La donazione ¢ il modo per
avvicinarsi al bisogno




T N

Erede

* Si aspettano questo da me
* La mia famiglia si e sempre
impegnata per questa Onp
e Abitudine al dono

 Cercano cause nuove e
anticonformiste
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1-Raccogliere = (ESs
nuovi nomi



Raccogliere = =
contatti e e

Master in Fundraising

& UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI

ol




Incrementare
info

STy

S
g

% Master in Fundraising

9“4 UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI

O RLY




Rinnovare
audience

Master in Fundraising

UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI




2- Dialogare



Gli strumenti

Master in Fundraising

UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI




Gli appelli

CHARITY@
DONATION

' 2 Master in Fundraising

UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI

FORLY



Ringraziare sempre!

 THANK You )

) Master in Fundraising

UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI



Acquisizione

Valore alto Valore basso

Ciclo costante di
gestione

u Appello di donazione QL@/

® Master in Fundraising

ame 5 UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI
\

“THanK

Ringraziamento /\AO\U!



3- Database



A cosa serve un database

- Costruire -
- relazioni :




Ecco perché
non basta
Excel!




4-Regolari






¥ Upgrade

Base - Middle - Major

V/_\'

id'd Relazioni
i 44 Relazioni

Personalizzare e differenziare




/

Dove siamo @

g% Master in Fundraising
ﬂw UNIVERSITA DI BOLOGNA - CAMPUS DI FORLI

Grandi
donazioni

Ti incontro

Parlo con te, creo una
relazione

Ti ®Qiedo il nome/ prima dongzione



5- Grandi
donatori




ANALISI

Trovo i miei potenziali
grandi donatori
analizzando il database




RELAZIONE PERSONALE

Lettere scritte @ mano
Comunicazioni personali \m
Telefonate |
Incontri




Dove siamo




6- Lasciti




Fiducia
Credibilita
Coinvolgimento
Investimento







Aziende

Settore merceologico
Volume di fatturato

Presenza territoriale
Dinamiche di CRS




Valgono sempre:

- La piramide
 La relazione







