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DONARE CONVIENE SEMPRE DI PIU

Istruzioni per 'uso

Il fundraising che verra:
creare comunita dentro
e fuori dal web

di ELENA ZANELLA

autosostenibilitaat-
traverso il contri-
buto volontario dei
sociin molti casi, e
I'intervento del
pubblico nei siste-
mi di welfare, non
sono pitsufficientidatempo a sostene-
re le organizzazioni nelleloroattivita. E
ormai diventato necessario rivolgersi
altrove e imparare ad attingere ad altri
ambiti, affinando competenze o impa-
randone di nuove.

Cambiano i donatori

Al tempo stesso, & proprio il donato-
re a essere cambiato: & pit cauto, prefe-
risce scegliere chi sa che puo6 godere di
fiducia; ed é piti colto, con maggiorica-
pacita di individuare e scegliere tra chi
faechinon fa. Pernecessita o per virtu,
l'approccio al fundraising da parte del-
le Onp sta assumendo tratti via via pit
definiti. Il non profit muta e cambia pel-
le, complice la riforma che impattera in
modo sostanziale sugli asset e sui com-
portamenti degli enti. C’¢ dunque una
nuova consapevolezza verso il ruolo
strategicodelle attivita dimarketingso-
ciale. Allo stesso tempo, le organizza-
zioni dovranno imparare l'arte della
perseveranza che certo non & scono-
sciuta, ma si tratta ora di una perseve-
ranza che va direzionata a un fine spe-
cifico, programmato, senza lasciare che
gli eventi si compiano senza un inter-
vento attivo. Incidere e intercedere é
piti che possibile. Non ¢ solo giustifica-
to, bensi altamente consigliato per fare

VITA #12

La riforma del Terzo settore mette in campo
nuovi strumenti a disposizione degli enti.
Una spinta verso un maggior utilizzo dei tools
tecnologici. Un processo che rendera questo
mercato piu agibile per le organizzazioni
medio-piccole. Ma attenzione: il digital sara
sempre piu decisivo, ma la vera svolta é nella
qualita dei contenuti veicolati

la differenza. La proattivita ripaga gli
audaci. Per fare la differenza bisogna la-
vorare con costanza, pianificando ade-
guatamente. Aspettare gli eventi o agi-
re nel breve nonripaga pit.

In questo processo inveloce evoluzio-
ne, il digitale da una spinta ulteriore e
cambia in modo determinante loscena-
rionel quale finoa oggi il Terzo settore,
tutto, si € mosso. L'impatto ha diversi
ordini di grandezza e va dal flusso diri-
sorse —economiche, strumentali, uma-
ne — che le organizzazioni saranno in
gradodigenerare grazieal digital, al po-
sizionamento che ciascun ente sara ca-
pace di occupare sia nella testa del do-
natore potenziale che nella propriaarea
di mercato.

A questo proposito, ci sono due con-
siderazioni di cui tenere conto in modo
particolare. La prima e che é quanto
mai riduttivo parlare di soluzioni digi-
tali da applicare al fundraising, quanto
¢ pittvero parlare di fundraising ai tem-
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3. COSA CAMBIA CON LA RIFORMA

pidel digital perché tutto si permea nel
digital, come un liquido che si adatta al
contenitore nel quale ¢ inserito. La se-
conda considerazione ¢ che grazieal di-
gital tutto e possibile.

I vantaggi del web

Grazieal web, le piccole e medie orga-
nizzazioni possono provare a compete-
re con le grandi, trovando un proprio
ruolo in un ambiente complesso, ma cii
fatto, in regime attuale di oligopolio. E
un dato di fatto che i budget disponibi-
liavrannounruoloimprescindibile sul-
la capacita di propagare un contenuto,
ma ¢ il contenuto stesso che verra pre-
miato. La partita sisposta dunque dalla
quantita dell'investimento alla qualita
dell'investimento, dall'output generato
nel breve all'outcome generabile nel
lungo periodo. I contenuti divalore so-
no premiatidalle community, dai moto-
ri di ricerca e dalle piattaforme di so-
cialnetworking che finiscono con il
preferirli distinguendoli dal rumore di
fondo e facendo fare il salto di qualita al
suo emittente. Sesi tratta di un'organiz-
zazione non profit, questo impattera
con ragionevolezza sui fondi raccolti.

La raccolta delle risorse va dunque
considerata conseguenzadi comporta-
menti adeguati ai contestiealla propria
identita piu che obiettivo in sé. Capito
questo, diventa pit semplice aprire al
cambiamento e moderare le aspettati-
ve, altrimenti eccessiverispettoairisul-
tati effettivi. Il digital fundraising, o pitt
semplicemente la raccolta di fondi at-
traverso gli strumenti digitali, non é il
presente ma senzaltro il futuro. Le ri-
cerche internazionali nei mercati evo-
luti come quello statunitense dicono

Negli Stati Uniti il
10% delle risorse
sono raccolte online.
In Italia siamo
ancora indietro, ma
la propensione verso
il digitale & in grande
crescita

che solo il 10% delle risorse vengono
raccolte online (Blackboud, Charitable
Giving Report 2016). In Italia, la per-
centuale e pili bassa ma la propensione
e increscita. E quanto raccontano i da-
ti 2017 della ricerca Donare 8.0 curata
da Doxa Duepuntozero per Pay Pal e
Rete del Dono o Gfk Eurisko che rile-
va, indagine 2016, che la carta di credi-
to per donare ¢ scelta dal 3% dei dona-
tori, Dati ancora piccoli ma, scrivevo, in
crescita. Fisiologicamente assisteremo
nei prossimi anni a un cambio genera-
zionale dei donatori e sebbene i mezzi
tradizionali & presumibile rimarranno,
andra certamente crescendo 'uso degli
strumenti digitali anche per i
pagamenti.

Dati, non solo donazioni

Se il webnon é il mezzo su cui punta-
re per acquisire nuovi donatori, é cer-
tamente il mezzo ideale attraverso il
qualeacquisiredatidicontatto. Glisco-
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pi del web ora sono sostanzialmente
due: generazione dilead appunto e fide-
lizzazione. Affinché questi due aspetti
vengano soddisfatti, occorre che l'orga-
nizzazione perfezionila propria offerta
in comunicazione. Tono di voce, stile,
linguaggio. Cura della parola e analisi
del mezzo in relazione al target. Cros-
smedialita e integrazione dei mezzi. I1
digital fundraiser ha un ruolo strategi-
co in tutto questo e non viaggia solo,
bensi con la collaborazione della strut-
tura e la fiducia dei vertici.

Il web e dunque il futuro della raccol-
ta fondi ma il presente della comunica-
zione sociale. Una conferma in tal sen-
so, ci viene dalla facilita di accesso ai
mezzi. Costi ridotti, platea vasta oltre
che potenzialmente illimitata, sistemi
dianalisi per lamisurazione istantanea
dei risultati annullano le distanze tra
lancio della campagna e ritorni sulla
stessa, con unapossibilita diintervento
sull'aggiustamento della comunicazio-
ne che fino a poco tempo fa era impen-
sabile se non a caro prezzo. E questo
I'approccio tipico del growth hacker
che nel sociale trova una sua logica ap-
plicativa di maggiore senso, viste le ri-
sorsespessoscarse. Leapplicazionifor-
nisconoal fundraiser i mezzi attraverso
cui coltivare le proprie community e in-
gaggiarne di nuove. Si pensi al crow-
dfunding o al personal fundraising, o
ancoraalle piattaforme di dono sempre
piticustomizzate o alla possibilita dido-
nare tramite social network. Alla base
c'e la capacita di costruire un dialogo
ricco, costruttivo, partecipato e interat-
tivo. Si torna sempre li: all'identita, alla
reputazione e al senso di appartenenza
dentro e fuorilarete. ®
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