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PRINCIPI
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IL NOSTRO VIAGGIO INSIEME – 1/4

PROBLEMI TIPICI NEGLI ENP

CARATTERISTICHE DEGLI ENP

OBIETTIVI DEGLI ENP

LE FONTI DELLE RISORSE

COME MASSIMIZZARE LE RISORSE



PROBLEMI TIPICI

“Il Comune ci ha tagliato i contributi, quindi non 
possiamo più fare l’attività”

“Abbiamo idee bellissime, ma senza soldi 
restano nel cassetto.”

“I bandi sono sempre più complicati, non riusciamo 
a starci dietro.”

“Tutto grava sulle solite tre persone, gli altri non 
si fanno avanti.””



ENTI PROFIT

UTILIZZO FUNDRASING

PA ENTI NON PROFIT



CARATTERISTICHE NON PROFIT

FINANZIARIE MATERIALI

RELAZIONALI

UMANE DIGITALI



LA RENDICONTAZIONE ENP

BILANCIO 
ECONOMICO BILANCIO 

SOCIALE



MASSIMIZZARE 
OUTCOME

OBIETTIVI DEGLI ENP

MINIMIZZARE 
GLI SPRECHI

MASSIMIZZARE 
LE RISORSE

SOCIAL IMPACTING
CONTROLLO DI 

GESTIONE

MARKETING

PROGETTAZIONE

FUNDRAISING



VENDITA

LE FONTI DELLE RISORSE

PRETESA AFFIDAMENTO ASPETTATIVA

CLIENTE/UTENTE FINANZIATORE DONATORE

PROGETTAZIONE RACCOLTA FONDI

MARKETING SOCIAL IMPACTING BENI RELAZIONALI



LE FONTI DELLE RISORSE



LE FONTI DELLE RISORSE

Caratteristiche Vendita Raccolta fondi Progettazione

Logica
Scambio di mercato (do ut des): bene/servizio 

contro prezzo.

Atto libero di sostegno: il donatore non riceve un bene 

equivalente, ma beni relazionali (gratitudine, appartenenza).

Partenariato con un finanziatore 

(pubblico/privato) che assegna risorse per 

uno scopo specifico.

Tempistiche Immediata: incasso e utilizzo avvengono subito.
Differita: mesi di preparazione, poi raccolta concentrata in un 

evento/campagna.

Lunga: settimane di scrittura, mesi per esiti, 

anni per attuazione e rendicontazione.

Vantaggi
Liquidità rapida; chiarezza dello scambio; 

attività concrete (corsi, eventi, pubblicazioni).

Rafforza la comunità; diversifica le entrate; costruisce relazioni 

durature.

Risorse consistenti; possibilità di sviluppare 

progetti strutturati; crescita di competenze.

Limiti
Rischio di “snaturare” l’ente se prevale la logica 

commerciale; limiti fiscali se diventa attività 

prevalente.

Richiede investimento iniziale; vulnerabile se manca continuità; 

fiducia difficile da ricostruire se persa.

Tempi lunghi e incerti; dipendenza da regole 

esterne; non adatta a emergenze.



LE FONTI – situazione ideale

VENDITA

PROGETTAZIONE

RACCOLTA FONDI

33,33%

33,33%

33,33%



LE FONTI– situazione reale 1

VENDITA

PROGETTAZIONE

RACCOLTA FONDI

25,00%

70,00%

5,00%



LE FONTI – situazione reale 2

VENDITA

PROGETTAZIONE

RACCOLTA FONDI

70,00%

25,00%

5,00%



PICOCLO TEST

x x x

IDEALE SITUAZIONE 1 SITUAIZIONE 2



MASSIMIZZARE LE RISORSE



MASSIMIZZARE LE RISORSE



MASSIMIZZARE LE RISORSE

COMUNITÀ FIDUCIA
il cerchio dei costituenti

https://www.valeriomelandri.it/wp-content/uploads/2024/03/Screenshot-2024-03-08-alle-10.28.17.png


PICCOLO TEST

x x x

Prima di
chiedere

La richiesta
Dopo la 
richiesta



MASSIMIZZARE LE RISORSE
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OLTRE I FALSI MITI

LE CARATTERISTICHE DEL DONO

LA BANCA DELLA FIDUCIA

LA FORMULA DEL FUNDRAISING

LE 3 LEVE DEL FUNDRAISING



IL NOSTRO VIAGGIO INSIEME – 2/4

LA MONTAGNA DEL DONO

PREPARARE LA SCALATA

I COMPAGNI DI VIAGGIO

LA VALLE

LA BASSA MONTAGNA

L’ALTA MONTAGNA

PERICOLI



FALSI MITI

SOLDI COMUNICAZIONE

NO ETICA IMPOVERISCE

X X
X X



IL DONO - IL CUORE DEL FUNDRAISING

LIBERTÀ RECIPROCITÀ

RIGENERAZIONE BENESSERE



DONO = FELICITÀ

Felicità = f(Reddito, Relazioni)

BENI 
ECONOMICI

BENI 
RELAZIONALI



LA FIDUCIA – VALUTA DEL FUNDRAISING

TRASPARENZA

COERENZA

TESTIMONIANZA



FORMULA DEL FUNDRAISING

DONAZIONI
NON SOLLECITATE

DONAZIONI SOLLECITATE



FORMULA DEL FUNDRAISING

VISIBILITÀ (v) CREDIBILITÀ (v)

MARKETING SOCIAL IMPACTING



FORMULA DEL FUNDRAISING

EFFICACIA
DONO (p)

CAPACITÀ 
DONO (cd)

RELAZIONE (r)

CONOSCENZA 
DONATORE (cn)

FUNDRAISING



NUOVI DONATORI

LE 3 LEVE DEL FUNDRAISING

COSTI ALTI COSTI BASSI

RICAVI BASSI RICAVI ALTI

COSTI BASSI

RICAVI ALTI

DONAZIONE MEDIA FREQUENZA DONO



LA MONTAGNA DEL DONO



LA MONTAGNA DEL DONO

GUIDA ALPINA

ACCOMPAGNATORE DI 
MEDIA MONTAGNA

AZIENDA TURISTICA



PREPARARE LA SCALATA



PREPARARE LO ZAINO

MISSION CASI

DATABASE
RENDICONTAZIONE 

STRUTTURATA



PREPARARE LO ZAINO



PREPARARE LO ZAINO



PREPARARE LO ZAINO



PREPARARE LO ZAINO



STUDIARE LA MAPPA

TARGET CASO

VEICOLO



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA

Fonte: Caroli Caterina e Stiz Giovanni in Percorso formativo “Come migliorare la capacità di un’organizzazione di realizzare risultati sociali”, 2016 



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA



STUDIARE LA MAPPA

ONE TO ONE ONE TO MANY

Face to face

Telefonata mirata

Lettera personalizzata

Visite guidate/incontri riservati

E-mailing

Mailing cartaceo

Telemarketing

Eventi

Crowdfunding

Media tradizionali

Digital fundraising



STUDIARE LA MAPPA

IBRIDI

Peer to Peer (ambasciatori)

Membership

Piattaforme digitali



COMPAGNI DI VIAGGIO

FUNNEL DI CONVERSIONE

FUNNEL DI FIDELIZZAZIONE



COMPAGNI DI VIAGGIO

FUNNEL DI CONVERSIONE

FUNNEL DI FIDELIZZAZIONE



LA VALLE DEI PONTENZIALI DONATORI

LEAD PROSPECT DONATORE

LEAD GENERATION PROSPECTING CALL TO ACTION



LUNGO LA MONTAGNA DEL DONO

FEDELE REGOLARE
GRANDE 

DONATORE

REMARKETING REWARDING ADVOCACY



I PERICOLI DELLA MONTAGNA

PERICOLO SEGNALI DI ALLARME AZIONE PREVENTIVA

Trascurare il 

ringraziamento

Donatori che smettono dopo la prima donazione; 

feedback tiepidi o silenzio

Thank before bank: ringraziamenti 

tempestivi, personalizzati e autentici

Campagna senza fine
Donatori stanchi, calo di risposte, percezione di 

“pressione continua”

Strutturare un ciclo: avvio → 

svolgimento → chiusura → 

rendicontazione

Non informarsi 

(assenza di monitoraggio)

Conversion rate basso, retention a 12 mesi in calo, 

upgrade rate fermo

Leggere gli indicatori come il bollettino 

meteo e adattare la strategia

Impazienza
Donatori che si allontanano se sollecitati troppo 

presto o troppo spesso

Rispettare i tempi: accompagnare 

passo dopo passo senza forzare

Scarso coinvolgimento 

interno

Volontari disinteressati, staff che percepisce il 

fundraising come “non suo”

Creare cultura interna: formazione, 

riconoscimento, coinvolgimento attivo

Rischio digitale
Commenti negativi, campagne online percepite 

come fredde o incoerenti

Curare tono, coerenza e autenticità; 

integrare digitale e relazione personale



UNA CLASSIFICAZIONE DEI VEICOLI

STRUMENTO PRINCIPALE CATEGORIA
LIVELLO DELLA 

MONTAGNA

EFFICACIA 

RELAZIONALE

EFFICIENZA 

(SCALABILITÀ)
NOTE DISTINTIVE

Colloquio personale

 (face to face)
One-to-One Alta Montagna ★★★★★ ★

Lo strumento più potente: costruisce fiducia e relazioni 

profonde.

Telefonata mirata One-to-One
Alta Montagna

Bassa Montagna
★★★★☆ ★★ Utile per ringraziamenti, aggiornamenti, richieste mirate.

Lettera o email

personalizzata
One-to-One

Alta Montagna

Bassa Montagna
★★★★☆ ★★ Funziona se calibrata su interessi e storicità del donatore.

Eventi (cene, concerti, 

tornei, open day)
One-to-Many Bassa Montagna ★★★☆☆ ★★★

Creano comunità e coinvolgimento, ma richiedono molte 

risorse.

Mailing cartaceo o digitale One-to-Many
Valle 

Bassa Montagna
★★☆☆☆ ★★★★

Raggiunge molti con costi contenuti, efficace se ben 

segmentato.

Telemarketing call center One-to-Many Valle ★★☆☆☆ ★★★★ Utile in grandi numeri, ma rischia di risultare invasivo.

Crowdfunding One-to-Many Valle ★★☆☆☆ ★★★★
Unisce raccolta e narrazione: funziona su progetti specifici 

e coinvolgenti.

Social media & digital 

fundraising
One-to-Many Valle ★★☆☆☆ ★★★★★ Alta efficienza, ma bassa profondità relazionale.

Campagne media (radio, TV, 

stampa)
One-to-Many Valle ★☆☆☆☆ ★★★★★ Costose, ma ottime per reputazione e attrarre lead.



COMPITI PER LUNEDI’

MISSION CASI

DATABASE



I SERVIZI DELLO STUDIO

PAOLO POMPERMAIER

Dottore commercialista

PAOLO@STUDIOPOMPERMAIER.IT

3408502966
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