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entro Servizi
per il Volontariato




Modulo 4

Il Fund Raising

Il fund raising

Definizione

Definire il fund raising come un insieme di attività rivolte al reperimento di risorse finanziarie necessarie per il raggiungimento degli obiettivi statutari potrebbe risultare limitativo.  Occuparsi di fund raising deve significare, soprattutto, dar vita ad un’azione strategica finalizzata ad un obiettivo di crescita e di sviluppo. Solo in questo modo il fund raising diventa il vero strumento per raggiungere gli scopi istituzionali.  

Il fund raising non è solo la raccolta di fondi da privati cittadini (campagne di raccolta fondi, direct marketing, ecc.) ma la ricerca di sostegni economici e finanziari pubblici e privati di diversa natura volti alla creazione di  un mix di fonti di finanziamento caratteristiche delle organizzazioni non profit. 

Il fund raising non è una pratica specialistica che può essere svolta esclusivamente da consulenti esterni. Il fund raising è un itinerario di progettazione, realizzazione e sviluppo di una organizzazione non profit o di una singola iniziativa che coinvolge tanto i dirigenti quanto i funzionari di una organizzazione. 

Il fund raising non è la raccolta di fondi per far sopravvivere una organizzazione ma per realizzare veramente la sua mission e i suoi obiettivi in quanto utili per la società. Il fund raising non è la gestione della carità, la richiesta di una elemosina, solidarietà o solo donazione. Oggi, chiunque conferisca soldi alle organizzazioni non profit, sia esso un singolo cittadino, una organizzazione, una azienda o una pubblica amministrazione, decide di fare un investimento sociale che, in quanto tale, deve essere efficiente ed efficace. 

L’attività di fund raising presuppone l’approfondimento di diversi aspetti interni ed esterni all’associazione,  tra i più importanti:

· Il donatore

· Il documento buona causa

· Le risorse umane

· La presentazione 

· Il marketing sociale

(
1. Il donatore
Il donatore rappresenta il vero patrimonio dell’organizzazione non profit. Innanzitutto è necessario distinguere quali sono i potenziali  donatori:

· Imprese;

· Stato, enti pubblici;

· Altre realtà non profit (generalmente fondazioni);

· Singoli individui.

All’interno di ciascun gruppo possono poi essere individuati sotto insiemi omogenei di donatori potenziali mediante l’utilizzo di opportuni parametri. Il gruppo dei singoli individui, ad esempio, potrebbe essere suddiviso, sulla base dei seguenti riferimenti:

· fattori interni: importo medio e abitualità delle donazioni;

· fattori demografici: sesso, età, dimensione e fase del ciclo di vita della famiglia;

· fattori geografici: area, regione, comuni piccoli, medi e grandi;

· fattori socio-economici: reddito disponibile, professione, livello di scolarità;

· fattori psicografici: classe sociale, stili di vita, tipo di personalità;

· fattori comportamentistici: sensibilità agli strumenti marketing, benefici attesi dalla donazione.

(
2. La causa

Il potenziale donatore dovrà essere informato sulla buona causa  dell’organizzazione non profit. 

Ma che cos’è il documento buona causa?

Si potrebbe definire come il risultato di un itinerario di ricerca  sull’identità dell’organizzazione non profit.  Tale documento deve diventare il mezzo principale di comunicazione interno ma soprattutto esterno. Si può affermare che la buona causa diventa il “DNA” del soggetto non profit, in quanto una volta definita influenza tutte le decisioni e le scelte di carattere organizzativo e finanziario.

Al fine di redigere un documento buona causa efficace è necessario porsi le seguenti domande:

· Chi dobbiamo o vogliamo servire o soddisfare?

· Cosa (quali bisogni, esigenze, domande, ..) dobbiamo/vogliamo soddisfare?

· Come (con quali modalità tecniche) dobbiamo/vogliamo soddisfare questi bisogni, esigenze, domande…?

Una corretta e puntuale definizione della causa consentirà al soggetto non profit di mettere a punto uno strumento di comunicazione efficace per la richiesta dei fondi, attraverso un’esposizione chiara e concisa delle motivazioni che sono alla base di tale richiesta e delle modalità di impiego dei fondi raccolti.

In effetti, occuparsi di fund raising non significa soltanto massimizzare il quantitativo di fondi raccolti in un evento ma, in modo più stringente, significa dare un’immagine che rimanga impressa in futuro, in altri termini si parla di intraprendere il processo di fidelizzazione  del donatore. 

(
3. Le risorse umane
Prima di intraprendere il percorso della raccolta fondi, l’associazione non  profit  dovrebbe eseguire un’attenta analisi della propria organizzazione. Basterebbe creare un organigramma per la rappresentazione del proprio organico suddiviso tra personale pagato e volontari e mansione svolta.

In effetti, è importante che ci sia un giusto equilibrio tra le due categorie di soggetti coinvolti e, inoltre, che ci sia una corretta suddivisione dei compiti assegnati a questi due gruppi. 

Bisogna ricordarsi che il successo di una campagna di raccolta fondi  lo si vede già dalla soddisfazione e dal coinvolgimento del personale.

Ecco perché bisogna mantenere un elevato e costante flusso informativo interno in modo che tutti siano portati a conoscenza di quanto accade e di quelli che sono gli obiettivi e le scelte sociali.

Ci deve essere un coinvolgimento ed una motivazione di tutto il personale che ruota all’interno dell’organizzazione.

E’ evidente che tra tutti coloro che operano a favore dell’organizzazione non profit un ruolo primario è occupato dal Consiglio Direttivo. 

Tale organo oltre che dirigere ed amministrare deve anche  facilitare i rapporti e le relazioni con l’esterno, cercando di costruire quanti più contatti possibili. Al pari dei potenziali donatori anche le capacità di contatti utili da parte dei componenti del direttivo rappresentano un patrimonio di elevato valore.

Il consiglio direttivo deve sviluppare una capacità di programmazione  di lungo periodo, solo in questa ottica sarà possibile poter attuare un piano di fund raising efficace.

(
4. La presentazione

Il messaggio di presentazione in un’ottica di fund raising deve avere come obiettivo la donazione.

Dalla capacità o no di raccordare le scelte di differenziazione del messaggio con quelle di segmentazione del “mercato” dei potenziali donatori derivano, nella realtà, le seguenti strategie di comunicazione:

· comunicazione indifferenziata: l’associazione si rivolge con uno stesso messaggio a tutti i potenziali donatori;

· comunicazione concentrata: l’associazione concentra la propria attività di comunicazione su un particolare segmento di donatori potenziali, predisponendo un messaggio ad hoc;

· comunicazione differenziata: l’associazione si rivolge a tutto il mercato dei potenziali donatori, differenziando il messaggio in relazione alle caratteristiche di ogni segmento. 

4.1 Caratteristiche del messaggio: generalità

Il messaggio a cui ci riferiamo in questa sede è l’insieme dei segni inviati al fine di ottenere risorse finanziarie. In termini generali, per poter formulare un messaggio efficace è fondamentale porre l’accento sull’importanza del proprio settore di attività e sui punti di forza del proprio servizio.

Affinché il messaggio abbia successo, è fondamentale tutelare e promuovere nella collettività la fiducia nell’associazione e, più in particolare, sulla competenza e attendibilità da essa mostrate. In termini più specifici il messaggio deve:

· descrivere, con stile professionale, il problema alla base della richiesta di fondi;

· evidenziare, in maniera sufficientemente dettagliata, cosa l’associazione intende fare per risolverlo e l’adeguatezza della sua organizzazione a questo fine;

· descrivere ciò che l’associazione ha fatto in passato: quanto è stato raccolto e come è stato speso;

· indicare le modalità attraverso le quali l’associazione intende informare i donatori sui risultati via via conseguiti investendo le risorse ottenute.

Naturalmente, il dettaglio di tali ultime informazioni dipende dal canale utilizzato. In particolare, canali come: il direct mailing, il contatto diretto, il telefono, giornali e riviste, consentono un notevole dettaglio al riguardo. E’ da notare, tuttavia, come il dettaglio non debba essere eccessivo al fine di evitare un’informazione dispersiva.

Canali come: spot radiofonici o televisivi, affissioni di manifesti, impediscono il dettaglio in parola e rendono indispensabile il ricorso ad altre tecniche per indurre nei potenziali donatori la fiducia nell’associazione. Può essere opportuno, ad esempio, collegare l’immagine aziendale a quella di un noto e stimato personaggio. In tale modo, il potenziale donatore è indotto a proiettare sull’associazione le doti morali che ritiene proprie del personaggio. In altri termini, quest’ultimo si fa garante dell’affidabilità aziendale.

Esemplificativo al riguardo è il caso della Lega del Filo d’Oro di Osimo la quale, come ben noto, si avvale da diversi anni del testimonial aziendale Renzo Arbore.

4.2 I canali di trasmissione del messaggio

I canali di trasmissione del messaggio sono molteplici e la loro scelta dipende soprattutto da considerazioni di tipo economico. I parametri fondamentali che orientano tale scelta sono principalmente:

· il costo per contatto (costo totale/numero delle persone contattate);

· la redemption (rapporto fra contatti totali e contatti andati a buon fine);

· la donazione media ottenibile.

I principali canali di trasmissione del messaggio utilizzati dalle ONLUS sono illustrati nella tavola che segue.

Vantaggi e svantaggi di diversi canali di trasmissione del messaggio

	Tipo di canale
	Vantaggi 
	Svantaggi

	Contatti personali 

Il messaggio viene trasmesso verbalmente dalla ONLUS, attraverso visita di un operatore, al singolo potenziale donatore
	· Elevata efficacia nel senso dell’immediato coinvolgimento del destinatario. Tale efficacia si realizza, però, soltanto a condizione che l’operatore sia sufficientemente perspicace e versatile. La sua perspicacia è importante per inquadrare le caratteristiche del potenziale donatore e i suoi punti di sensibilità. La versatilità dell’operatore è importante per fa sì che all’analisi di cui sopra si adatti un differente stile e contenuto comunicativo.
	· L’assenza di caratteristiche di perspicacia e versatilità nell’operatore non conduce soltanto all’esito negativo contingente, ma causa un’immagine negativa amplificata presso i conoscenti del destinatario e con effetti negativi anche futuri.

· Elevati costi per contatto.

	Telefono 

Il messaggio viene trasmesso verbalmente dalla ONLUS, attraverso telefonata di un operatore, al singolo potenziale donatore
	· Favorisce l’instaurarsi di un rapporto familiare ed amichevole con i vecchi donatori. E’ efficace, quindi, rispetto all’ottenimento di nuove donazioni da parte di soggetti già contattati in passato.
	· E’ percepito nei nuovi contatti come estremamente invasivo e inopportuno. In tali casi risulta perciò inefficace.

· Elevati costi per contatto.



	Internet 

Il messaggio viene trasmesso mediante sito Internet
	· Permette una buona segmentazione del mercato dei donatori e una notevole flessibilità nel calibrare e adattare l’informazione. 

· Rapidità di diffusione delle informazioni.
	· L’utilizzo di Internet non è ancora sufficientemente diffuso.

	Direct mailing

Il messaggio viene trasmesso attraverso il canale postale 
	· Consente una totale flessibilità e personalizzazione del messaggio, garantendo una segmentazione approfondita.

· Molto efficiente. I costi unitari sono molto bassi.

· Non è eccessivamente invasivo.
	· Difficoltà nel reperire, integrare e aggiornare le mailing list adatte.

· Ridondanza dei messaggi inviati da diverse istituzioni via posta e quindi possibilità di confusione.

	Giornali e riviste

Il messaggio viene trasmesso tramite annunci su giornali e riviste ad un pubblico ampio di potenziali donatori
	· E’ possibile raggiungere un elevato numero di lettori e quindi trasmettere informazioni con costo unitario relativamente basso.

· La credibilità del quotidiano/rivista garantisce circa la credibilità del messaggio.


	· L’utilizzo del canale non permette un orientamento a segmenti precisissimi del mercato dei donatori come, invece, avviene utilizzando altri canali. Resta fermo, tuttavia, come un orientamento possa essere realizzato scegliendo determinati quotidiani/ riviste e un certo posizionamento del messaggio all’interno degli stessi. 

· Le riviste e ancor più i quotidiani, come supporti informativi, hanno una validità temporale breve.

	Televisione 

Il messaggio viene trasmesso tramite comunicazione televisiva ad un pubblico ampio di potenziali donatori
	· E’ uno dei mezzi che ha maggiore efficacia comunicativa.

· Possibilità di raggiungere un numero elevato di cittadini.

· Bassi costi per contatto.


	· Favorisce il gradimento momentaneo della comunicazione ma non il suo ricordo.

· L’affollamento pubblicitario fa perdere d’incisività il messaggio.



	Radio

Il messaggio viene trasmesso a livello prevalentemente locale ad un pubblico mediamente elevato di potenziali donatori.


	· Costi contenuti per la produzione della comunicazione e per l'acquisto dei tempi di trasmissione. 

· Discreta segmentazione del mercato. 
	· Il messaggio radiofonico è spesso troppo veloce per essere efficace.



	Affissioni

Il messaggio viene trasmesso mediante manifesti pubblicitari


	· I costi di questo mezzo sono bassi.

· Il messaggio è operativo 24 ore su 24.

· Rende possibile la segmentazione su base geografica.


	· Il messaggio deve essere breve, e quindi a volte poco efficace.

· L'affissione attrae poco l'attenzione del cittadino se non posizionata in luoghi relativamente affollati e con dimensioni cospicue.


Qualunque sia il tipo di messaggio e qualunque sia il tipo di canale prescelto, è importante procedere “scientificamente”. Con ciò si intende che l’efficacia della combinazione messaggio - canale deve essere opportunamente testata prima di procedere ad una diffusione su vasto raggio. Più precisamente è importante procedere sulla base del seguente schema:

1. creazione del messaggio e scelta del canale;

2. scelta delle modalità di test;

3. scelta del campione di soggetti sui quali effettuare il test;

4. realizzazione del test e raccolta dei risultati (in termini di donazioni e impressioni);

5. elaborazione e analisi dei risultati.

Le sperimentazioni sono indispensabili per evitare il rischio di sostenere campagne non efficaci: rischio tanto più grave quanto più le campagne sono costose. I test permettono, inoltre, di stimare il gettito futuro di donazioni e, in ultima analisi, di programmare l’attività di realizzazione del servizio.

(
5. Il Marketing Sociale 

Affrontare argomenti quali il marketing, la redditività ed il  profitto, la domanda e l’offerta  nel settore del non profit potrebbe sembrare un controsenso. In realtà questi aspetti diventano sempre più importanti e normali anche per il Terzo Settore. Parlare di settore non profit non significa escludere la possibilità di operare con profitto, anzi, la presenza e la capacità di generare profitto, rappresenta il presupposto per lo sviluppo e la continuazione dell’attività.  A differenza del settore for profit, dove è possibile la libera distribuzione del profitto, nel non profit si ha a che fare con un  profitto che, invece,  viene completamente reinvestito nell’attività svolta a vantaggio degli altri.  Ecco allora che in un settore caratterizzato dalla scarsità di risorse finanziare, il concetto di marketing del prodotto o del servizio offerto, diventa estremamente importante per il raggiungimento degli scopi sociali. 

Il marketing sociale è divenuto una necessità per l’”impresa” moderna, uno strumento indispensabile per la propria visibilità al fine di incontrare il proprio mercato. Ecco allora che l’azienda non profit deve pubblicizzare il proprio prodotto/servizio e deve affrontare il problema della concorrenza, ponendosi come obiettivo il miglioramento della qualità di vita dei propri stakeholders (clienti, dipendenti ed altri portatori di interesse). 

Nel momento in cui l’ente non profit riesce a raggiungere una buona visibilità sul mercato, l’attività di fund raising inizierà a dare i suoi frutti. 

(
Un Approfondimento: Il Direct Mailing

Un possibile schema di lavoro è il seguente:

- prima parte. E' la parte più importante. Deve catturare l'attenzione del lettore e spingerlo a continuare nella lettura. Non può essere molto lunga pena lo scadimento dell'attenzione. Deve presentare chi scrive (sempre meglio una persona piuttosto che genericamente l'associazione per instaurare un minimo di complicità con il lettore) e/o la ragione della lettera (cercare sempre di identificare chiaramente l'obiettivo della richiesta e di non essere generici).

- seconda parte. Spiega brevemente di quale associazione si tratta e quali solo le sue finalità. Deve poi porre in risalto perché è importante affrontare i problemi che sono all'origine della sua esistenza e che cosa distingue l'associazione da altre similari (se esistono). Se possibile, dovrà indicare anche (occorre richiedere l’autorizzazione) quali personalità o aziende note sono impegnate nell'associazione con contributi o con interventi diretti.

- terza parte. E' importantissima. E' l'invito ad agire. Deve pertanto spiegare perché si deve contribuire, ed in che modo lo si può fare. Deve inoltre riportare gli indirizzi utili a cui rivolgersi per maggiori informazioni o per fare i versamenti.

- quarta parte (conclusione). Non è meno importante delle altre. Serve per ringraziare per l'attenzione dedicata al messaggio, invitare a un contatto diretto (se possibile) per eventuali maggiori informazioni, per fare un ultimo appello a contribuire.

Il messaggio va poi firmato ( in modo chiaro e autografo).

( Un Esempio di lettera per sollecitare un rilevante contributo a un singolo progetto.

Scaletta:

- prima parte: viene presentato un problema

- seconda parte: si presenta l'associazione

- terza parte: si indica la soluzione proposta al problema 

- quarta parte: si richiede un colloquio per illustrare meglio il progetto e presentare l'associazione; si ringrazia per l'attenzione dedicata.

Scopo della lettera:

Mira ad avere un incontro con l'alto dirigente: E' infatti pressoché impossibile, salvo che si sia estremamente noti, ottenere un rilevante impegno finanziario solo sulla base di una lettera.

Follow-up:

Ben difficilmente una lettera inviata a un alto dirigente avrà subito una risposta positiva. Occorre pertanto prevedere fin dall'inizio una telefonata per verificare se la lettera è arrivata e cercare di sollecitare un incontro. Se non si è in grado di effettuare questa azione nel modo migliore per mancanza di tempo (molte volte infatti occorre fare parecchi tentativi prima di parlare con l’interessato o la sua segreteria), per timidezza, o per cattiva organizzazione, allora è meglio non spedire neanche la lettera.

Città,gg/mm/aa

Dr.Giovanni Rossi

Direttore Generale

Azienda XXX


Via Bianca, 3


Città

Egregio Dottor Rossi,

1 parte 

Oggi in Italia 30.000 persone soffrono della sindrome di ... Una malattia altamente invalidante per la quale non esistono terapie risolutive. Si può solo cercare di far vivere meglio i pazienti non negando loro anche quei piccoli piaceri, per noi scontati, come il muoversi liberamente e il partecipare alla vita di tutti i giorni. Sono però interventi non pienamente coperti dall'assistenza pubblica.

2 parte

Ecco la ragione dell'esistenza della nostra Associazione: intervenire dove il pubblico non può e coprire anche tutti quegli aspetti relativi alla vita di tutti i giorni che si ripercuotono sulla famiglia del malato. Tutte attività che malgrado l'apporto dei volontari hanno un costo destinato a crescere nel tempo.

L'assistenza in questo caso non può infatti essere vista come una somma di prestazioni standard, ma deve essere personalizzata sulle esigenze del singolo paziente. Solo così si può raggiungere l'obiettivo per cui esistiamo: migliorare la qualità di vita dei nostri assistiti e di chi li circonda.

3 parte 

Per fare questo la Nome Associazione, che da 20 anni si sta occupando di questa malattia, sta approntando nuove strutture, che le permetteranno di meglio operare in Lombardia, e formando nuovi operatori volontari. E' un impegno molto gravoso che richiede il sostegno di possibili grandi donatori come la sua azienda. E' un impegno che però non possiamo tradire.

Le nuove strutture, ospitate presso il Padiglione Lunghe Degenze del Civico Ospedale, consentiranno una più completa attività di Day Hospital, in particolare per quanto riguarda l’assistenza psicologia ai nostri assistiti e alle loro famiglie. Un tipo di assistenza molto necessaria se si vuole cercare di assicurare a questi pazienti quel tipo di supporto che gli consenta di vivere meglio una realtà molto pesante da gestire anche in quelle attività, quali lo sfogliare una rivista o stare semplicemente in compagnia, che noi consideriamo talmente scontate da non valutare più appieno la loro importanza.

4 parte

Non pretendo, in queste poche righe, di essere stato in grado di farle comprendere appieno cosa voglia dire trovarsi in una situazione simile a quella dei nostri assistiti. Mi consenta però di incontrarla. Basteranno pochi minuti per permetterle di valutare quanto il progetto che siamo portando avanti sia importante anche per una attiva presenza nel sociale della sua azienda.

Ringraziandola per l'attenzione dedicata, e in attesa di un suo cortese cenno di riscontro, le porgo i miei migliori saluti.















Giovanni Noto













Presidente Associazione X
Nota per la segretaria

Gentile Signora (o Signorina),

un gesto per sentirsi più buona. In allegato troverà una lettera indirizzata al suo superiore. E' un'invito a contribuire a livello aziendale a una buona causa. Una causa che coinvolge migliaia di persone che per una malattia altamente invalidante vengono private del bene più prezioso: la possibilità di vivere, pur malati, una vita quasi normale. Una vita fatta di tante piccole gioie come passeggiare, incontrarsi con amici, andare al cinema o in pizzeria. Sottoponga al dottor Rossi il messaggio indirizzatogli. Tante persone gliene saranno grate.

Giovanni Noto

Presidente Associazione x

(  Lettera per fare presente la disponibilità dell'associazione ad accordi di marketing sociale con una grande azienda. 

Il marketing sociale è una nuova forma di collaborazione tra aziende e associazioni o cause di interesse sociale che vede l'utilizzo del nome di una associazione o della causa da parte d una azienda per promuovere la vendita di uno o più prodotti destinando alla associazione o alla causa sociale parte del ricavato delle vendite.

Scaletta:

- prima parte: viene messo in risalto l'importanza che sta assumendo per le aziende il loro impegno nel sociale

- seconda parte: si presenta l'associazione e si mette in risalto l'importanza del suo impegno nel sociale

- terza parte: si accennano le vari forme di accordi di marketing possibili

- quarta parte: si richiede un colloquio per approfondire l'argomento e si ringrazia per l'attenzione dedicata.

Scopo della lettera:

Mira ad avere un incontro con un alto dirigente o di essere da lui indirizzati al responsabile marketing. Non rivolgersi direttamente al responsabile marketing permette di arrivarvi sulla spinta di un parere, almeno neutrale, dell'alta direzione che alla fine dovrà autorizzare l'azione.

Follow-up:

Anche in questo caso è bene prevedere una telefonata di riscontro per cercare di fissare un possibile appuntamento o per essere indirizzati al responsabile marketing.

NB

visto il tipo di associazione scelta (ambientale), i destinatari dell'azione non possono essere aziende che abbiano problemi a livello di tutela ambientale salvo che si valuti che abbiano cambiato atteggiamento e che stiano agendo agendo seriamente in favore dell'ambiente.

Città,gg/mm/aa

Dott. Alberto Rossi


Direttore Generale



Nome Azienda




Via Nota, 2
Città 

Egregio Signor Rossi,

1 parte

oltre l'80% dei consumatori italiani vede con favore un sempre maggiore coinvolgimento aziendale nel sociale*. L'impresa non viene più vista come un qualcosa di avulso dalla società in cui opera, ma come uno dei nuovi protagonisti del sociale.

Si apre così un nuovo filone d'intervento per la comunicazione e il marketing aziendale. Un filone che richiede però un'attiva partecipazione delle strutture che operano nel sociale. 

2 parte

Nome associazione si occupa da 20 anni di protezione ambientale con notevoli risultati testimoniati dalla creazione di 20 oasi naturalistiche, di programmi di riqualiquazione ambientale che hanno visto la partecipazione di decine di migliaia di simpatizzanti, di adesioni sempre più massicce ai programmi e agli obiettivi dell'associazione (oltre 40.000 nuovi soci negli ultimi 5 anni).

3 parte

 L'attività svolta la rende pertanto particolarmente indicata per aziende interessate ad azioni di marketing sociale in cui gli obiettivi di riqualificazione ambientale si sposino con validi obiettivi di marketing.

4 parte

Sarei lieto di poterla incontrare per presentarle i nostri nuovi progetti e per valutare quali possibili forma di marketing sociale potrebbero essere prese in esame dalla sua azienda in vista di un suo maggiore impegno nel sociale.

Ringraziandola per il tempo dedicato, le porgo i miei migliori saluti.

Giovanni Bianchi

Responsabile raccolta fondi

* ricerca condotta nel 1999 da Ipsos-Explorer

All. Opuscolo su Associazione

(
Alcuni numeri

Quando si pensa di utilizzare una lettera per spingere un buon numero di destinatari ad agire in un certo modo occorre, prima di agire, valutare quanti di loro saranno realmente disposti ad agire secondo le nostre indicazioni.

Normalmente ci si possono aspettare i seguenti risultati:

· lettera per rinnovare un abbonamento a un’importante rivista: 70-80% di conferme

· lettera di richiesta di una quota associativa: 40-70%

· lettera per raccolta fondi indirizzata ai soci attivi di un’associazione: 20-40%

· lettera per raccolta fondi destinata a possibili interessati ad una specifica causa o da parte di una ben nota associazione: 3-5%

· lettera per raccolta fondi indirizzata da un’associazione o da una causa non molto nota: 0,5-1%.

(
Valutare il fund raising


Esistono diversi strumenti di valutazione del fund raising, volti non soltanto a misurazioni economiche, ma anche al miglioramento ed al potenziamento delle successive attività di raccolta fondi. Tra gli strumenti di 

tipo economico:

Break even point

(punto di pareggio tra costi e ricavi)

Il break even point è considerato come il punto di pareggio tra costi e ricavi e viene calcolato, soprattutto quando si procede alla verifica della sostenibilità delle iniziative di fund raising, tenendo conto delle seguenti variabili:

· il numero di contatti

· i costi per contatto

· il numero di ritorni

· l’entità dei ritorni

Per raggiungere il punto di pareggio è utile un aumento del numero dei contatti in quanto, pur comportando maggiori costi, consente dei ritorni più elevati, dal momento che il costo per contatto diminuisce all’aumentare del numero, mentre, a parità di percentuali di ritorni, aumentano i ricavi.

Nell’esempio che segue si fa riferimento ad un’operazione di mailing di 10.000 e 30.000 lettere e, di conseguenza, al numero di risposte positive a fronte di una donazione media e quindi alla percentuale di ritorni necessari per coprire i costi o, viceversa, alla entità della singola donazione, tenendo conto della percentuale media dei ritorni di un mailing. Nel secondo esempio vengono apportati degli aggiustamenti sulle variabili, al fine di raggiungere un punto di pareggio ragionevolmente sostenibile, in considerazione di quelle che sono le percentuali di ritorno e l’ammontare medio delle singole donazioni.

	Esempi di break even point
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Es. 1
	
	Es. 2
	

	
	
	
	
	10.000 lettere
	30.000 lettere

	costi
	
	
	
	
	
	
	

	
	1 mese/uomo
	
	1.033,00
	
	1.033,00
	

	
	stampa e invio (0,20 €/invio)
	2.000,00
	
	6.000,00
	

	
	stampa e invio (0,15 €/invio)
	1.500,00
	
	4.500,00
	

	
	indirizzario 
	
	800,00
	
	800,00
	

	
	sede/telefono/cancelleria
	550,00
	
	550,00
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Totale
	5.883,00
	
	12.883,00
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Previsione del n. di ritorni necessari per il pareggio
	
	
	

	
	Totale costi 
	
	5.883,00
	
	12.883,00
	

	
	valore medio delle donazioni
	20,00
	
	20,00
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	N. ritorni necessari
	
	294,00
	
	644,00
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Verifica della % di ritorni rispetto alle medie di mercato (1%)
	
	

	
	Ritorni necessari per il pareggio
	294,00
	
	644,00
	

	
	Quantità di lettere
	
	10.000,00
	
	30.000,00
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	2,94%
	
	2,15%
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Entità della singola donazione necessaria per il pareggio secondo la media
	

	di mercato (1%)
	
	
	
	
	
	

	
	Costi
	
	
	5.883,00
	
	12.883,00
	

	
	Media dei ritorni (1% del totale)
	100
	
	300
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Entità della donazione
	58,83
	
	42,94
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Risultato della valutazione
	
	
	
	
	

	
	numero  di invii
	
	30000
	
	
	

	
	costi
	
	
	12.883,00
	
	
	

	
	ritorni (1%)
	
	300,00
	
	
	

	
	entità della singola donazione
	43,00
	
	
	

	
	ricavi
	
	
	12.900,00
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Per poter raggiungere il punto di pareggio sarà necessario che nell’ipotesi di un ritorno dell’1% l’entità media della singola donazione sia pari a € 58,83 (nel primo esempio) e € 42,94 (nel secondo).

Accanto alle valutazioni di tipo economico è importante effettuare, al termine di un ciclo di fund raising,  altri tipi di analisi che diano informazioni quali l’aumento del grado di conoscenza dell’opinione pubblica o l’ampliamento della base di donatori.

Sono dati indispensabili per l’associazione che intende usare lo strumento della raccolta fondi come uno strumento di crescita e di finanziamento. 

(
La fidelizzazione


Per fidelizzazione si intende una strategia rivolta non solo a mantenere e incrementare il numero dei donatori, e l’entità delle donazioni, ma anche a curare i legami con i soggetti che in qualche modo hanno sostenuto l’associazione.


Il donatore, come già affermato, rappresenta il vero patrimonio dell’associazione e, come tale va seguito. Questo significa che l’associazione dovrà ringraziare il donatore per il contributo versato, ma dovrà anche informarlo su come quel contributo è stato utilizzato, sugli obiettivi che sono stati raggiunti grazie al suo intervento. In questo senso la fidelizzazione consente di instaurare un vero e proprio rapporto di fiducia tra il donatore e l’associazione, che consentirà nel tempo di assicurare un certo flusso costante di finanziamenti. 


Con la fase della fidelizzazione il ciclo del fund raising può considerarsi concluso e dall’analisi dei risultati ottenuti l’associazione può intraprendere un nuovo ciclo sfruttando al meglio le esperienze passate.

� Dati estratti da “Caro Amico, ti scrivo – Consigli sparsi per chiedere denaro” di Roberto Berta pubblicato su www.sodalitas.it.
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