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Seguito delle puntate precedenti:
“Avete fatto una analisi critica dei 

vostri siti?
E’ chiara la buona causa?”
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https://scugnizzoliberato.org/
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https://www.monachelle.org/
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http://www.exasilofilangieri.it/chi-siamo/
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https://lidopola.wordpress.com/
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Promemoria:
Alcuni concetti di cui abbiamo 

parlato e che sono alla base della 
raccolta fondi da individui
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IL FUND RAISING E'
UNA  ATTIVITÁ STRATEGICA DI 

REPERIMENTO DI RISORSE FINANZIARIE 

VOLTA A GARANTIRE LA SOSTENIBILITÁ NEL TEMPO, 
DI UNA CAUSA SOCIALE E DELLA

ORGANIZZAZIONE CHE LA PERSEGUE

E A PROMUOVERE IL SUO SVILUPPO COSTANTE

AFFERMANDO LA PROPRIA ”IDENTITÀ" SOCIALE 
VERSO UNA MOLTEPLICITA' DI INTERLOCUTORI

DEFINIZIONE DI FUND RAISING
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IL FUND RAISING PREVEDE CHE TRA NOI E UN DONATORE CI 
SIA UNO SCAMBIO DI COSTI E BENEFICI

Materiali
- Gadget
- Un beneficio personale (bene o servizio)
- Un premio (es: lotteria)
- Vantaggio fiscale

Immateriali
- Soddisfazione personale
- Incarnazione dei valori in cui si crede
- autostima

LO SCAMBIO AL CENTRO DEL FUNDRAISING



10

UN DONATORE INDIVIDUALE O UNA AZIENDA POTREBBERO 
AVER GIÀ CONTRIBUITO AI BENI COMUNI CON LE TASSE O 
PAGANDO SERVIZI

PER DARE ALTRI SOLDI DEVE RICEVERE E PERCEPIRE UN 
VALORE AGGIUNTO

QUALE E’ IL VALORE AGGIUNTO CHE PROPONIAMO A 
FRONTE DELLA DONAZIONE?

SCAMBIARE VALORE AGGIUNTO
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IL FUND RAISING NON E’ LA RISPOSTA ALLA MANCANZA DI 
FONDI PUBBLICI. NON E’ UNA “SOVRATTASSA”

E’ SOSTENERE LA PRODUZIONE DI UN BENEFICIO PER NOI E 
PER GLI ALTRI 

E’ PRODURRE UN VALORE AGGIUNTO PER LA COMUNITA’

E’ UN GRANDE STRUMENTO DI CREAZIONE DI WELFARE DI 
COMUNITA’. DONARE E’ UNA FORMA DI IMPEGNO SOCIALE. 
DONARE E’ CONTRIBUIRE AD UNA ECONOMIA DI COMUNITA’ 
INDIPENDENTE DALL’ECONOIA PUBBLICA E DA QUELLA DI 
MERCATO. 

FUNDRAISING E PROCESSI PARTECIPATIVI
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UNA DELLE MOTIVAZIONI PIU’ FORTI CHE SPINGE GLI 
INDIVIDUI A DONARE E’ L’APPARTENENZA A:

• RETI SOCIALI (PRODUCONO FIDUCIA)
• AD UNA COMUNITA’ (PRODUCONO IDENTITA’)

I NOSTRI PROGETTI POTENZIALMENTE POSSONO SODISFARE 
QUESTA CONDIZIONE

RADICAMENTO COMUNITARIO E NETWORKING
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IL SENSO DELLA DONAZIONE (FINANZIAMENTO)

E’ UN MODO GENEROSO DI GESTIRE LA NOSTRA “RICCHEZZA” –
RESTITUIRE ALLA SOCIETA’ QUELLO CHE MI HA DATO

MENO RICCHEZZA = MENO FUNDRAISING

UN MODO CIVICO OLTRE CHE RELIGIOSO DI FARE LA CARITA’ 
(COLMARE IL PROPRIO SENSO DI COLPA)

MENO SENSIBILITA’ =  MENO FUNDRAISING

ESSERE D’ACCORDO CON L’IMPORTANZA DELLA CAUSA SOCIALE E DEI 
PROGETTI PROPOSTI COME BENEFICIO SOCIALE E PERSONALE 

MENO EFFICACIA = MENO FUNDRAISING

UN MODO CONCRETO PER ESSERE PARTE DI UNA COMUNITA’ 
CONDIVIDENDONE LE SUE “ISTITUZIONI”

MENO COMUNITA’ = MENO FUNDRAISING

E’ UN MODO UTILE PER COMUNICARE E CREARE IMMAGINE E 
REPUTAZIONE

MENO APPEAL COMUNICATIVO= MENO FUNDRAISING

IL PUNTO DI VISTA DEI DONATORI

Le basi del Fundraising. © Scuola di Fundraising di Roma
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Che posto ha la raccolta fondi sa 
individui per una organizzazione
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• E’ la fonte più stabile e duratura di entrate per una organizzazione
• Se si ha una base di donatori stabili, queste entrate sono le uniche 

che puoi mettere con certezza nel bilancio preventivo
• Porta consenso reale
• Porta possibilità di espansione grazie alla forza delle relazioni 

sociali
• Rappresenta una fonte di costante confronto con l’ambiente 

esterno
• E’ un viatico per il coinvolgimento attivo ( una delle forme 

dell’azione sociale)
MA
• Richiede tempi lunghi ed investimenti in comunicazione 
• Richiede personale e tempo rilevante da dedicare alla loro gestione

CHE POSTO HA LA RACCOLTA FONDI DA 
INDIVIDUI NEL FUNDRAISING?
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Emozione
Attrae, 
coinvolge

Ragione
Attiva,

fidelizza

PIU’ CUORE O PIU’ CERVELLO?

Corso base fundraising © Scuola di Fundraising di Roma

L’importanza della “narrazione”
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3 concetti chiave
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SOLDI E PERSONE

DONAZIONI
•non richiedono per forza che si riveli il donatore
•Non richiedono per forza una relazione forte e personale
•Rispondono soprattutto ad un bisogno di cassa

(DONATORI OCCASIONALI)

DONATORI
•Pre-esistono alla donazione
•Richiedono una relazione forte e personalizzata
•Rispondono soprattutto al bisogno di sostenibilità nel tempo
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PRIMA DELLE TECNICHE, LE STRATEGIE

AD OGNI BISOGNO CORRISPONDE LA RELATIVA STRATEGIA

•NON HO DONATORI: ACQUISIZIONE 

•HO I DONATORI E LI 
VOGLIO MANTENERE: FIDELIZZAZIONE

•HO I DONATORI E LI 
VOGLIO AUMENTARE: ESPANSIONE

•HO I DONATORI E VOGLIO 
TRARNE DI PIU’: VALORIZZAZIONE
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MA COME SI DIVENTA DONATORE?

CONOSCENZA -> Diffondere
Comunicare la Organizzazione e la sua mission verso 
un target

RELAZIONE/CONTATTO -> database
Entrare in relazione e ricevere il contatto

CREARE CONSENSO -> Far “aderire” alla causa, 
suscitare interesse, raccontare, testimoniare, 
coinvolgere
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RICHIESTA -> le tecniche di raccolta
lettera, appello, F2F, ecc.. Azione promozionale per 
richiedere fondi

RISPOSTA -> Donazione
transazione, canali di donazione on line/off line

FIDELIZZAZIONE-> gestione della relazione
comunicazione, informazione, rendicontazione, 
coinvolgimento = rinnovo

MA COME SI DIVENTA DONATORE?
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La parola  fiducia ha una delle sue radici nel 
termine latino  fides-fideis = corda 
E’ il prodotto di una relazione tra individui che 
hanno un legame tra loro.

© Massimo Coen Cagli/Scuola di Fundraising di Roma

MA SENZA FIDUCIA, NON È 
POSSIBILE DONARE
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Come funzione la raccolta fondi 
da individui
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Un esempio: Retake Roma

https://retake.org/roma/associazione/
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Anche nella piccola dimensione e senza un 
nome famoso…..

http://www.comunitattiva.it/index.asp
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PECULIARITA’ DELLE DIVERSE 
STRATEGIE
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OBIETTIVI

• Creazione base di donatori
• Aumento base donatori
• Consolidamento (per compensare la 

perdita fisiologica o attrition)

STRATEGIA “ACQUISIRE”
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I DONATORI REGOLARI SONO:

• + FEDELI
1. La quasi totalità dei donatori regolari (94%) si dichiara

orientata a confermare il proprio sostegno alla stessa
associazione in futuro (per ca. 7 anni) mentre solo una
minoranza (27%) dei saltuari è orientata a farlo

2. L’attrition nei primi 18 mesi oscilla tra il 40% e il 60% !!!!!

• + GENEROSI
In media donano 180 € all’anno a fronte dei 48 € dei saltuari

STRATEGIA “ACQUISIRE”
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QUANDO AQUISIRE

•Nel momento del Lancio dell'organizzazione

•Campagna annuale/istituzionale

•Particolari emergenze/ricorrenze 
(fondazione/anniversari)

•Natale/“Pasqua” e ricorrenze

•…comunque: ogni momento è buono…

STRATEGIA “ACQUISIRE”



30

ACCORGIMENTI TATTICI

•Facilitare l’ingresso  dando una immediata 
soddisfazione al nuovo interlocutore o attirandolo con 
una cosa che è di sicuro interesse per lui
•Favorire la segnalazione dei propri dati (ingresso in 
data base)
•Permettere donazioni di bassa entità
•Riconoscere il suo ingresso in “comunità” 
•Avvicinarlo con un contatto comune o con un 
testimone da lui riconosciuto

STRATEGIA “ACQUISIRE”
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OBIETTIVI

• FAR RICONOSCERE LO STATUS DI DONATORE

• RINNOVARE LA DONAZIONE

• ABBASSARE I COSTI DELLA DONAZIONE E QUINDI AUMENTARE IL 
RITORNO SULL’INVESTIMENTO (ROI)

• CREARE UNA CONSUETUDINE

• CONOSCERE MEGLIO IL DONATORE

STRATEGIA “FIDELIZZARE”
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QUANDO FIDELIZZARE

•SUBITO

•RICHIEDERE ALMENO UNA VOLTA L’ANNO (IL DONATORE FEDELE 
TENDE AD ASSIMILARSI AD UN SOCIO CHE HA UN IMPEGNO FISSO)

•IN TUTTE LE ALTRE OCCASIONI STRAORDINARIE 

•IN TUTTE LE ALTRE OCCASIONI CHE NON COMPETONO CON LA 
DONAZIONE BASE (ES: 5 PER MILLE, LOTTERIA, MERCHANDISING, ECC..)

STRATEGIA “FIDELIZZARE”
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ACCORGIMENTI TATTICI

• RINGRAZIAMENTO
• PUBBLICO ENCOMIO
• RELAZIONE PERSONALIZZATA
• INFORMAZIONE
• ASCOLTO (UFFICIO DONATORI)
• COINVOLGIMENTO
• MIGLIORARE LA CONOSCENZA SOCIOANGRAFICA E 

MOTIVAZIONALE DEL DONATORE

STRATEGIA “FIDELIZZARE”
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E QUANDO NON RESTANO FEDELI A NOI?

QUANDO UNA PERSONA NON DONA PIU’ NON E’ DETTO CHE SIA 
PERSA PER SEMPRE
RECUPERARE UN VECCHIO DONATORE A VOLTE COSTA MENO CHE 
TROVARNE UNO NUOVO

•CONOSCERE I MOTIVI
•DARE ALTRE POSSIBILITA’
•BATTERE IL FERRO FINCHE’ E’ CALDO
•DARE LA SENSAZIONE CHE NOI CE NE ACCORGIAMO E CHE QUINDI 
TENIAMO A LUI
•“RECALL” PERSONALIZZATO

….MA NON IN ETERNO: ALCUN DONATORI NON SI RESUCITANO

STRATEGIA “FIDELIZZARE”
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GLI OBIETTIVI

•OTTENERE UNA MAGGIORE ENTITÀ DI DONAZIONE
•OTTENERE PIÙ DONAZIONI IN UN ANNO
•GARANTIRE LA DONAZIONE NEL TEMPO (DONAZIONE PIANIFICATA)
•FAR CRESCERE LO STATUS DEL DONATORE

- DA DONATORE A SOSTENITORE A DISTANZA
- DA DONATORE SEMPLICE A MAJOR DONOR
- DA DONATORE IN VITA AL LASCITO/TESTAMENTO

•FAR DIVENTARE IL DONATORE UN ATTIVISTA
- GRUPPO DI APPOGGIO
- PERSONAL FUNDRAISER
- FAR ATTIVARE LA SUA RETE (AMICO CHIAMA AMICO)

STRATEGIA “VALORIZZARE”
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LASCITI E 
PATRIMONIO

GRANDI 
DONAZIONI

PICCOLE DONAZIONI 
PIANIFICATE

RINNOVO E INCREMENTO

PRIMA DONAZIONE/QUOTA ASSOCIATIVA

STRATEGIA “VALORIZZARE”
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ACCORGIMENTI TATTICI
• PASSARE DAL CONTATTO “FREDDO”A QUELLO DIRETTO E 

PERSONALIZZATO 
• CREARE “STATUS” ESCLUSIVI PER I DONATORI PIÙ ELEVATI CON 

BENEFITS E SCAMBI RISERVATI A LUI
• DAL DONOR RELATIONSHIP MNGM.  ALLA AMICIZIA
• ADOTTARE CANALI DI DONAZIONE A BASSO COSTO E CON 

“RINNOVO AUTOMATICO”
• PERSONALIZZARE IL RAPPORTO TRA DONATORE E “PROGETTO”
• MENZIONI SPECIALI
• DI CONSEGUENZA APPROFONDIRE LA CONOSCENZA DEL 

DONATORE

STRATEGIA “VALORIZZARE”
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FAR SALIRE LA DONAZIONE FAVORENDO 
IL MANDATO DI PAGAMENTO PERIODICO

STRATEGIA “VALORIZZARE”
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DA DONATORE SEMPLICE A DONATORE TESTAMENTARIO

•PIÙ DI 110 MLD DI EURO NEI PROSSIMI 15 ANNI SOLO CONTANDO 
ULTRA 65ENNI SENZA EREDI

•NON ESCLUDERE LASCITI DI PICCOLI DONATORI O DI DONATORI 
CON EREDI (DONAZIONE IN MEMORIA)

•IL LASCITO INCIDE SUL PATRIMONIO E NON SULLE TASCHE 
(ECONOMIA QUOTIDIANA DEL DONATORE)

STRATEGIA “VALORIZZARE”
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IL DONATORE PUO’ DIVENTARE ATTORE DI FUND RAISING.
E’ UN MODO PER SODDISFARE LA SUA VOGLIA DI AGIRE 
CONCRETAMENTE

GLI STRUMENTI:
• CAMPAGNE AMICO CHIAMA AMICO
• COSTITUIRE UN GRUPPO DI APPOGGIO
• “PERSONAL FUNDRAISING”: SVOLGI ATTIVITA’ DIRETTAMENTE 

VERSO I TUOI AMICI E NELLE TUE RETI SOCIALI

STRATEGIA “ESPANDERE”
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STRATEGIA “ESPANDERE”
PERSONAL FUNDRAISING
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Le principali modalità di raccolta 
fondi: una carrellata di esempi
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• PICCOLE DONAZIONI OCCASIONALI
• TUTTE LE OCCASIONI E I MEZZI SONO BUONI
• IN GENERE LEGATO A PROGETTI SPECIFICI

• GRANDI DONAZIONI FILANTROPICHE
• CONTATTO DIRETTO E CALDO
• OBIETTIVI SPECIFICI E BENEFICI RISERVATI

• IL CLUB DEGLI “AMICI DI…” E LE MEMBERSHIP
• E’ RIVOLTA AI “FEDELI” DELLA ORGANIZZAZIONE E DELLA 

MISSION.
• SI RINNOVA NEL TEMPO CON POSSIBILITA’ DI 

INCREMENTO (CON LA FIDELIZZAZIONE)

TANTE FORME DI RACCOLTA FONDI
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• FIDELITY CARD
• OTTIMO PER CREARE UNA COMMUNITY E ACQUISIRE 

DONATORI
• IN GENERE LEGATO ALL’ACCESSO A SERVIZI 
• PREVEDE CONVENZIONI

• LASCITI E TESTAMENTI
• CONTATTO DIRETTO E CALDO
• LEGATO AD UN PROGETTO CHE LASCIA UN IMPATTO 
• IMPEGNA IL PATRIMONIO E NON LA CASSA

44

TANTE FORME DI RACCOLTA FONDI
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• “IN MEMORIA”
• CONTATTO DIRETTO E CALDO
• UN TESTAMENTO IN MINIATURA
• LEGATO AD UN PROGETTO CHE LASCIA UN IMPATTO

• PAYROLL GIVING
• ATTIVARE UNA COMUNITA’ PER QUALCOSA
• NECESSARIA UNA AZIENDA PARTNER

• 5 PER 1000 (ONLUS)
• SOLO DONAZIONI E NON DONATORI
• LO FANNO I FEDELI E GLI AMICI
• NON COSTA NULLA

TANTE FORME DI RACCOLTA FONDI
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• EVENTI DI RACCOLTA FONDI
• SOCIALITA’ E CONVIVIALITA’
• LEGATO AD UN PROGETTO SPECIFICO O AD UNA 

RICORRENZA PARTICOLARE
• IN GENERE LEGATO AD UN PROGRAMMA DI 

MEMBERSHIP

• RACCOLTA DI INVESTITORI ALLE “RADICI DELL’ERBA”
• STRAORDINARIA
• GRANDE PROGETTO DI SVILUPPO
• FORMA SPECIFICA: FONDAZIONE DI PARTECIPAZIONE

• …..E MOLTO ALTRO ANCORA

TANTE FORME DI RACCOLTA FONDI
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5.000 POSSESSORI = 
DA 25 A 50.000 EURO 
DI ENTRATE

47

MEMBERSHIP

http://www.consorziosbcr.net/index.php?option=com_content&view=article&id=107&Itemid=429&lang=it
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MAILING PER ACQUISIRE
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MAILING PER ACQUISIRE
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CROWDFUNDING

https://www.produzionidalbasso.com/project/pomodoro-revolution/


51

CROWDFUNDING RESIDENTE E PERSONAL FR

https://sostieni.retake.org/
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Matching gift
Fundraising e processi partecipativi

Anche con aziende e fondazioni 
che triangolano su piattaforme 
di crowdfunding 

https://www.youtube.com/watch?v=pNM55Gl99Ns&feature=emb_logo
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“INVESTITORI”

http://www.comunitattiva.it/page.asp?ID=1030
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IDEARE UNA AZIONE DI 
FUDNRAISING DA INDIVIDUI
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0 – DEFINIRE GLI OBIETTIVI DELLA RACCOLTA E IL 
FABBISOGNO 
• DEFINIRE L’ORIENTAMENTO STRATEGICO (acquisire, 

fidelizzare, valorizzare, espandere…..
• DEFINIRE IL FABBISOGNO FINANZIARIO

1 - PER COSA CHIEDERE
• LEGAME CON LA MISSION
• LEGAME CON I “PROGETTI” 

2 - A CHI CHIEDERE
• SOCI O DONATORI GIA’ AQUISITI
• PERSONE SIMILI AI SOCI E AI DONATORI
• NUOVE PERSONE.  QUALI TARGET? (LISTE CALDE, LISTE 

FREDDE)

LA PROCEDURA PER IDEARE E 
REALIZZARE UNA “CAMPAGNA”



56 56© M. Coen Cagli/Scuola di Roma fund-raising.it. vietata la riproduzione e la diffusione senza l'autorizzazione dell'autore

3 - COSA SCAMBIARE
• COSTI E BENEFICI MATERIALI E IMMATERIALI (ANALISI DEI 

VALORI PRODOTTI)

4 - COME CHIEDERE
• CON QUALE MODALITA’ E MEZZO ARRIVARE AL TARGET 
• ATTRAVERSO QUALI CANALI FARSI DARE I SOLDI

5- QUANTO CHIEDERE
• QUANTO VALE LA MIA BUONA CAUSA, QUALE E’ IL MIO 

FABBISOGNO
• ATTENZIONE AL RAPPORTO COSTO/RICAVI

LA PROCEDURA PER IDEARE E 
REALIZZARE UNA “CAMPAGNA”
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6 - IL MESSAGGIO
• FORMALIZZARE LA NOSTRA PROPOSTA
• PREPARARE IL MATERIALE

7 – TESTARE
• PRIMA DI PASSARE SU LARGA SCALA TESTARE L’IDEA

8 –FIDELIZZARE
• PIANIFICARE LE AZIONI PER FIDELIZZARE GLI EVENTUALI 

DONATORI

LA PROCEDURA PER IDEARE E 
REALIZZARE UNA “CAMPAGNA”
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DONATORI (LISTE CALDE)
Quelli che ci danno i soldi (sospettiamo che lo faranno)

DONATORI POTENZIALI (LISTE FREDDE)
Categorie di soggetti non in legame diretto con noi che 
sospettiamo possano farlo (ma lo dobbiamo verificare)

INTERMEDIARI
Quelli che ci aiutano attraverso le reti e le conoscenze a 
raggiungere dei target di donatori

PARTNER
Quelli che possono fare attività di raccolta fondi per noi o che ci 
aiutano a farla (ad esempio fanno uno spettacolo per noi; azienda 
che promuove la raccolta fondi attraverso i suoi prodotti)

INDIVIDUARE E SCEGLIERE I TARGET
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LISTE CALDE (CHI HA GIA’ UN CONTATTO CON L’ASSOCIAZIONE)
- DONATORI GIA’ ACQUISITI
- “AFFEZIONATI”
- BENEFICIARI/CLIENTI
- BENEFICIARI INDIRETTI
- SPONSOR
- FORNITORI

LISTE FREDDE
- LEGAME POTENZIALE CON LA CAUSA
- INTERESSE ALLA CAUSA E ALLE ATTIVITA’
- DISPONIBILITA’ ECONOMICA
- PERSONE SIMILI ALLE LISTE CALDE (variabili demografiche, 
economiche, geografiche, sociografiche)

INDIVIDUARE E SCEGLIERE I TARGET



60

STAFF

DIRIGENZA

VOLONTARI

SOCI

DONATORI
PARTNER

AMICI/PARENTI

FORNITORI

COMUNITA’
LOCALE

AZIENDE

ENTI LOCALI

FONDAZIONI

ASSOCIAZIONI E RETI 
SOCIALI

UTENTI/
BENEFICIARI

COMUNITA’
NAZIONALE

INDIVIDUARE E SCEGLIERE I TARGET
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ORG

AMB

INDIVIDUARE E SCEGLIERE I TARGET
RAGGIUNGERE I TARGET ATTRAVERSO LE RETI 
RELAZIONALI 
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BENEFICI MATERIALI (FACILMENTE MONETIZZABILI)
- Evento spettacolare (qualità spettacolo, artisti, ecc.)
- Iniziative specifiche per donatori 
- Viaggi sul campo
- Tessera socio
- Gadget/prodotti
- ………

BENEFICI IMMATERIALI (DIFFICILMENTE MONETIZZABILI)
- Appartenenza sociale
- Autostima
- Altruismo
- Sviluppo sociale (progetto di integrazione)
- Immagine
- …………

CONCEPIRE LO SCAMBIO CON IL 
DONATORE
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• DIRETTI (DE VISU)
• INDIRETTI (TRAMITE UN MEZZO INTERMEDIO)
• SOCIALI (NEL GRUPPO, NELLA COMUNITA’. DIALOGO)

• PERSONALI (SOLO A TE)
• IMPERSONALI (A PIU’ PERSONE CONTEMPORANEAMENTE)

• ON LINE (SUL WEB)
• OFF LINE (FUORI DAL WEB)

LA PAROLA D’ORDINE È  INTEGRAZIONE 

I CANALI DI COMUNICAZIONE 
PROMOZIONALE
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ESEMPIO:

• FARSI CONOSCERE ATTRAVERSO I MASS MEDIA
• CHIEDERE ATTRAVERSO LA CARTA
• INFORMARE ATTRAVERSO IL WEB
• ANIMARE ATTRAVERSO I SOCIAL NETWORK
• ATTIVARE DI PERSONA

NON ADOTTARE STRATEGIE MONOCANALE
SFRUTTARE OGNI OCCASIONE DI COMUNICAZIONE

ES: LA FIRMA DELLA PROPRIA EMAIL
ES: LA SEGRETERIA TELEFONICA O IL MESSAGGIO DI ATTESA

I CANALI DI COMUNICAZIONE 
PROMOZIONALE
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QUALE RISULTATO ECONOMICO RAGGIUNGERE LA NOSTRA 
CAMPAGNA?
LE VARIABILI:
- N°DI CONTATTI
- ENTITA’ MEDIA DELLA DONAZIONE RICHIESTA/ATTESA
- PERCENTUALE DI RISPOSTE POSITIVE
- COSTI DI PRODUZIONE DEL FUNDRAISING

E’ ANCHE UN MODO PER CAPIRE A PRIORI SE LA NOSTRA IDEA 
E’ FATTIBILIE SOTTO UN PROFILO ECONOMICO

IL PROSPETTO ECONOMICO
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Le agevolazioni fiscali per le donazioni delle persone fisiche sono di due tipologie. Le 
persone fisiche possono infatti scegliere se:
• detrarre l’importo (per un massimo di 30.000 euro di donazione) al 30%, oppure
• dedurre l’importo donato senza limite assoluto ma entro il 10% del reddito 

complessivo dichiarato.
Tra tutti gli enti, le Organizzazioni di Volontariato possono inoltre far applicare ai 
propri donatori una detrazione del 35%, sempre per un massimo di 30.000 euro di 
donazione.
Tra detrazione e deduzione si può affermare che chi ha un reddito maggiore di 30.000 
euro ha maggior convenienza a dedurre. Si consideri il fatto che sarà la persona a 
scegliere quando compilerà la dichiarazione dei redditi del 2019 se applicare la 
deduzione o la detrazione: come per le aziende, in caso di applicazione della 
deduzione sarà possibile per il contribuente portare alle dichiarazioni future la parte 
di deduzione non goduta.

VANTAGGI FISCALI
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E’ POSSIBILE TESTARE LA BONTA’ DELLA NOSTRA IDEA?
ESEMPI:
• SE DEVO INVIARE 1000 LETTERE, PROVO PRIMA CON 100 

(FACENDO UN CAMPIONE E MAGARI MONITORANDO IL 
FEEDBACK ANCHE CON I DESTINATARI

• FACCIO UN PANEL CON I DONATORI O CON I TARGET 
POTENZIALI DONATORI (MAGARI GLI AMICI, I FEDELI….) PER 
TESTARE L’IDEA E SONDARE L’ORIENTAMENTO

• COMUNQUE SEMPRE RACCOLGIERE IL PUNTO DI VISTA 
DEGLI INTERLOCUTORI INTERNI ED ESTERNI ALLA ORG.NE  
SULLA OPERAZIONE

• L’UNICA COSA CHE NON SI PUO’ TESTARE E’ UN EVENTO

TESTARE L’IDEA
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1. dati anagrafici del 
donatore/prospect

- titolo
- nome
- cognome
- qualifica
- ente appartenenza
- via/piazza
- nome via
- n. civico
- cap
- comune
- provincia (sigla)
- regione
- indirizzo alternativo
- tel casa
- tel lavoro

- fax
- cell
- email
- sito www
- maschio/femmina
- professione
- grado istruzione
- età/anno nascita

© Coen Cagli - Scuola di Roma Fund-Raising.it. Vietata la riproduzione e la diffusione senza autorizzazione

IL MANAGEMENT DEL FUND RAISING
IL DATA BASE MANAGEMENT
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MASSIMO COEN CAGLI
VIA DELL’AMBA ARADAM, 20
00184 ROMA
331 85 90 987

m.coencagli@scuolafundraising.it
Sito
www.scuolafundraising.it
Pagine Facebook: 
La scuola di Fundraising di Roma
Profilo pubblico personale: Massimo Coen Cagli 2

Potete iscrivervi alla 
mailing list e accedere 
all’area download per 
documenti, saggi, 
approfondimenti

TENIAMOCI IN CONTATTO

mailto:m.coencagli@scuolafundraising.it
http://www.scuolafundraising.it/
https://www.facebook.com/scuolafundraising/
https://www.facebook.com/massimocoencagli2/
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