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A Fabrizio Cosi,

prezioso e insostituibile compagno di avventura.
La corsa continua e, come dicevi tu, siamo condannati all’ottimismo.

Ciao Capitano!

Un sentito grazie allo splendido team di Rete del Dono — Agnese, Anna,
Claudio, Elisa, Francesca, Mario e Riccardo — che ogni giorno dedica cuore

ed energia per far crescere la cultura del dono. Senza di voi tutto questo
non sarebbe possibile!
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PREFAZIONE

[l nostro Paese ha dato i natali alle prime esperienze pionieristiche
nella raccolta fondi online: la prima piattaforma & del 2005, quando
ancora non erano stati inventati i social network. Ma la nascita delle
piattaforme di crowdfunding per come le conosciamo oggi & avvenuta
nel 2011 ed & proprio in quell’anno che ¢ stata aperta Rete del Dono.

A sette anni di distanza, si puo dire che crowdfunding e personal
fundraising sono innovazioni mature. Il panorama delle piattaforme ita-
liane si & consolidato, con poche piattaforme principali che hanno defi-
nito il loro ambito di intervento e il loro target. Dopo anni di sperimen-
tazione da parte di piccole realta, che si cimentavano in questo ambito
anche per mancanza di fonti di finanziamento alternative, ora il digitale
é diventato un canale di fundraising consolidato e complementare agli
altri, anche per grandi organizzazioni. | donatori hanno superato in lar-
ga misura le resistenze verso il pagamento digitale e ora apprezzano
la possibilita di aggiornamento costante sui progetti che decidono di
sostenere e di relazione diretta con i loro promotori.

E sempre piu diffusa la consapevolezza che il crowdfunding non &
una bacchetta magica: non basta avere un buon progetto e metter-
lo online per raccogliere i fondi necessari. Ci vuole strategia, lavoro e
competenza. | progettisti hanno ora a disposizione numerose esperien-
ze di successo (e anche di fallimento) da studiare prima di lanciare la
loro prima campagna.

Se avete tra le mani questo libro probabilmente avete gia fatto il passo
pil importante, farvi delle domande: che differenza c'é tra crowdfunding
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e personal fundraising? Quale e piu adeguato al mio progetto? Come
raccontare i miei obiettivi? Come fare a coinvolgere o costruire la mia
community? Cosa succede dopo la chiusura della campagna? Che sia-
te un personal fundraiser, un volontario in una piccola associazione o
il responsabile fundraising di una realta piu strutturata, nelle prossime
pagine troverete le risposte alle vostre domande.

Il libro che state per leggere non & solo un libro “sul” crowdfunding
e il personal fundraising; & il prodotto di anni di studio, sperimentazio-
ne, innovazione, di persone che hanno “fatto” il crowdfunding in Italia.
Anna Maria Siccardi e Valeria Vitali hanno avuto la prontezza di vede-
re quello che stava accadendo all’estero, intuire che gli stessi bisogni
e desideri erano presenti anche in ltalia e non limitarsi (come spesso
accade nel digitale) al copia-incolla, ma hanno analizzato le specificita
del nostro tessuto sociale e hanno costruito una piattaforma cucita su
misura per il nostro Paese e in continua crescita.

Buona lettura e buona raccolta fondi!

lvana Pais

Professore Associato di Sociologia Economica,
Universita Cattolica del Sacro Cuore, Milano
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IL PRESIDIO DELLA RETE
PROPEDEUTICO
AL CROWDFUNDING

1.1. PREMESSA

Il reperimento di risorse economiche necessarie al sostegno di pro-
getti di solidarieta mediante campagne di crowdfunding e/o personal
fundraising implica il possesso di una consapevolezza delle peculiari-
ta della comunicazione web. In questo capitolo delineiamo quali sono
le conoscenze del mondo web che un’organizzazione non profit deve
possedere se intende portare avanti una strategia di crowdfunding o di
personal fundraising.

Il crowdfunding, in tutte le sue accezioni, € una pratica che vive
principalmente nella Rete, non solo perché di solito & portata avanti
mediante piattaforme web dedicate, ma anche perché le transazioni
di denaro avvengono online, la comunicazione delle campagne di rac-
colta fondi & principalmente di tipo digitale e le reti sociali su cui le
campagne vanno a incidere devono essere reti che comunicano e si
aggregano anche (se non esclusivamente) online

Per fare crowdfunding & imprescindibile la conoscenza delle princi-
pali tecniche di comunicazione del web. Ma non solo: per impostare e
pianificare una strategia di presidio del web efficace, & opportuno che
un ente non profit tenga conto anche di altri fattori, ovvero:

e la rapidita con cui nuove pratiche si diffondono attraverso la Rete;

e il potenziale virale della comunicazione in Rete;

11
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e il potere di disintermediazione del web;

® |e peculiarita che contraddistinguono le community online (cosid-
dette “virtual community”) rispetto alle comunita offline.

In questo capitolo ci soffermeremo ad analizzare questi aspetti,
dedicando particolare attenzione al tema della comunicazione virale.

1.2. DA ARPANET AL WEB 2.0

Per rintracciare le origini di cid che adesso denominiamo comune-
mente web occorre risalire al 1965, quando, nell'ambito del progetto
ARPA del dipartimento della Difesa degli Stati Uniti, due computer ven-
nero messi in connessione per la prima volta e avviarono tra loro uno
scambio bidirezionale di informazioni.

Da qui prese il via il progetto ARPANET, che consenti nel giro di 5
anni di connettere in rete 46 calcolatori di proprieta del governo, delle
universita e di vari istituti di ricerca degli Stati Uniti.

| calcolatori collegati fra loro potevano scambiarsi dati e informazioni
e, a partire dal 1971, gli utenti di un calcolatore vennero abilitati a scam-
biarsi messaggi di testo mettendo in connessione le rispettive mailbox.

Una spinta decisa all'espansione della rete ARPANET (anche al di fuo-
ri degli Stati Uniti) venne data dalla standardizzazione del protocollo di
comunicazione tra i calcolatori della rete (nodi), mediante |'adozione del-
lo standard denominato TCP/IP e dei nomi di dominio (.com, .net ecc.).

Nel 1989 |'ideazione, da parte di Tim Berners-Lee del CERN di Ginevra,
di un sistema di fruizione dei contenuti scambiati mediante link iperte-
stuali costitui I'ultimo tassello per arrivare a strutturare il web cosi come
lo conosciamo oggi.

A questo punto il World Wide Web si trasformo: da un dominio di
tecnici e ricercatori delle universita e dei centri di ricerca divenne rapi-
damente un sistema che rendeva accessibili informazioni online a un
pubblico molto piu vasto.

Tra il 1990 e il 1997 i nodi della rete (cioe i computer connessi tra loro)
si moltiplicarono al ritmo medio di +850% |'anno.

12
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Come ricordato da Stefano Quintarelli (2017) il “punto critico”,
cioé il vero inizio della rivoluzione digitale, & da collocarsi nel 2001: in
quell’anno, con I'avvento della tecnologia ADSL di accesso veloce a
Internet, il collegamento alla rete per gli utenti divento permanente e
dieci volte piu veloce che in passato.

A partire da quel momento cominciarono a riversarsi sul web, con
crescita esponenziale, una gran varieta e quantita di contenuti, non piu
solo testi e immagini quindi, ma foto, video e musica.

Si usa contraddistinguere due fasi nella “rivoluzione digitale”: una
prima fase, che va dalla comparsa del web al 2004, denominata “web
1.0", e una seconda che prende il via proprio nel 2004: il “web 2.0".

Le due fasi differiscono tra loro in modo sostanziale per cio che
riguarda il ruolo degli utenti rispetto ai contenuti presenti sul web.

Mentre, fino al 2004, la logica di fruizione dei contenuti era mono-
direzionale (con soggetti che pubblicavano i loro contenuti affinché
altri utenti potessero fruirne in modo passivo), il web 2.0 vede nascere
piattaforme in cui i contenuti vengono inseriti dagli utenti, che su tali
piattaforme possono anche interagire tra loro.

| social network sono i protagonisti indiscussi del web 2.0 e il loro
tasso di diffusione anno dopo anno dal 2004 a oggi & stato vertiginoso.

Se ci soffermiamo ora a riflettere su come le piattaforme social
media e I'utilizzo delle applicazioni per smartphone abbiano modifi-
cato le nostre abitudini in termini di comunicazione con la nostra rete
sociale, appare chiaro come una tecnologia, inizialmente introdotta
come “facilitatore” di un’attivita (lo scambio di informazioni), si possa
trasformare in motore di cambiamento, al punto da incidere in modo
strutturale sul modo con cui i membri delle comunita dialogano e si
coordinano tra loro.

Quest'ultimo aspetto & di massima importanza anche per il
crowdfunding e il personal fundraising.

Per questo dedicheremo il prossimo paragrafo a delineare come si
comportano gli utenti del web 2.0 e quali sono le peculiarita delle reti
sociali su Internet.

13
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1.3. NON CHIAMIAMOLE COMUNITA VIRTUALI:
ORIGINI E CARATTERISTICHE
DELLE COMUNITA ONLINE

Vogliamo qui accogliere in primis |'appello che Quintarelli ha lan-
ciato nel 2017 (pubblicando Costruire il domani) affinché si soppianti il
tanto abusato termine “virtuale”, utilizzato troppo spesso per riferirsi
a un processo, una relazione o un contenuto che si realizza o viene
scambiato attraverso il web, per passare al piu appropriato termine
"immateriale”.

| testi, i video, la musica, la moneta, gli acquisti, le conversazioni e
gli scambi di opinioni, tutto cio che “viaggia” attraverso Internet non
ha nulla di virtuale, non & dotato di un grado di realta inferiore rispetto
a cid che avviene in presenza fisica degli oggetti e delle persone, né
tanto meno & connotato da una mera “potenzialita”, come il termine
"virtuale” indicherebbe.

Certamente molte delle cose che eravamo abituati a gestire esclu-
sivamente nella dimensione “materiale” della nostra esistenza fino
a qualche decennio fa sono state smaterializzate dal web, che ne ha
reso possibile lo scambio senza che vi sia un contatto fisico tra le per-
sone.

Questa smaterializzazione ha preso awvio dalle informazioni e dai
testi, per poi contagiare immagini, notizie, musica, video, controllo di
processi produttivi. Sono davvero poche ormai le attivita della nostra
vita quotidiana che non possano essere gestite attraverso il web, non
ultima la gestione dei contatti con la nostra rete sociale, la condivi-
sione con essa di esperienze ed emozioni, grazie all'uso dei social
media.

Vogliamo quindi prima di tutto prendere le distanze dal termine
"comunita virtuale”, perché per le ragioni che abbiamo spiegato ci va
stretto e lo consideriamo fuorviante.

Utilizzeremo quindi il termine “comunita online” o “comunita in
Rete"” per indicare (citando Howard Rheingold, 1993) “a social aggre-
gation that emerges from the net when enough people carry on public

14
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discussion long enough, with sufficient human feeling, to form webs of
personal relationship in cyberspace” M.

Nonostante molteplici ricerche abbiano gia dimostrato da tempo |l
contrario (si possono vedere in proposito i saggi e le ricerche di Wil-
liam Mitchell, Barry Wellmann, Manuel Castells, Robert Putman, Charles
Heckscher solo per citare alcuni), persistono qua e la convinzioni riguar-
do una presunta opposizione tra le comunita online e le comunita fisi-
che, e una diffidenza verso le reti sociali online, che verrebbero consi-
derate responsabili di una “de-umanizzazione” delle relazioni sociali,
con conseguente impoverimento della vita sociale delle persone e
accentuazione dell'individualismo.

Interessante a questo proposito & quanto illustrato da Charles
Heckscher (2015). Partendo dalla definizione di comunita come di un
gruppo di persone che ripongono fiducia I'una nell'altra, egli fa notare
che il senso di comunita nell’era moderna aveva iniziato un certo decli-
no gia a partire dagli anni Sessanta del secolo scorso: prima di allora
I'esperienza di comunita della maggior parte delle persone si svolgeva
in luoghi limitati nel senso fisico del termine, estremamente omogenei
per tipologia di persone che ne facevano parte e i legami esistenti tra
tali persone erano esclusivamente di tipo “forte”, vale a dire caratte-
rizzati da un forte senso di fedelta e un elevato grado di aspettativa
emotiva.

A partire dagli anni Sessanta l'incremento della facilita di sposta-
mento delle persone, il diffondersi di nuovi metodi di comunicazione
e di centri di produzione di massa, I'accesso di un maggior numero di
persone all'istruzione hanno fatto si che molti cominciassero a svilup-
pare legami in comunita differenti tra loro (la vita lavorativa ad esempio
si scinde nettamente da quella familiare, con un’accentuazione della
separazione tra vita pubblica e privata).

Sono andate via via formandosi reti sociali composte da individui
eterogenei per sesso, cultura, reddito e valori, legati da legami cosid-

1. Per chiarimenti si osservi la seguente traduzione: “Un'aggregazione sociale che emerge
quando un gruppo di individui & impegnata in un dialogo pubblico, con un certo grado di
coinvolgimento, formando una rete di relazioni su Intemnet”.

15



Pagine tratte da www.epc.it - Tutti i diritti riservati

CROWDFUNDING E PERSONAL FUNDRAISING: LA NUOVA FRONTIERA DEL DONO

detti “deboli”, vale a dire caratterizzati dalla condivisione di interessi
comuni, con un livello di aspettativa di fedelta emotiva piu basso. Tali
reti sociali risultano pil varie (e in questo senso piu ricche), pil estese e
soprattutto maggiormente interconnesse tra loro.

Nelle ultime decadi, la diffusione di Internet prima, e dei social
media poi, ha fatto si che queste reti sociali, basate su legami deboli,
trovassero uno strumento ideale per rimanere aggregate e incrementa-
re il numero di interconnessioni.

Ai fini della nostra esposizione, quello che ci preme sottolineare &
che le comunita online, caratterizzate principalmente da legami deboli
fra i loro membri, non devono essere contrapposte alle comunita fisi-
che, ma pensate come reti sociali dotate di dinamiche di aggregazio-
ne e scambio peculiari, che hanno via via negli ultimi anni definito un
nuovo tipo di socialita, in cui gli individui tendono a costruire la propria
identita anche in base all'interazione che riescono ad avere con gli altri
membri delle molteplici comunita online di cui fanno parte.

Sottolineiamo la parola “molteplici” perché gli utenti di Internet si
aggregano a reti e gruppi online intorno a interessi e valori condivisi, e
siccome gli interessi e i valori sono per ciascuno di noi molteplici, mol-
teplici possono essere le comunita online cui ciascuno di noi appartie-
ne, con parziali sovrapposizioni, anche tra online e offline.

Sulla Rete vi sono alcune forme di comunita ben categorizzabili
(blog, forum, gruppi Facebook, piattaforme social, wiki), ma tali esempi
non potranno mai essere esaustivi: anche una chat su WhatsApp, nata
per condividere piu velocemente le informazioni tra un gruppo di per-
sone, potrebbe venire a configurarsi nel tempo come una comunita in
Rete, se diventa uno strumento di condivisione e supporto continuativo
per un gruppo di persone legate da un interesse comune.

Vogliamo ora esporre alcune caratteristiche peculiari delle comunita
online, al fine di chiarire come occorre orientare la propria comunica-
zione nel momento in cui, in un'ottica di crowdfunding, si voglia aggre-
garla o stimolarne l'interesse intorno a un progetto:
® i membri sono connessi fra loro per lo piu da legami deboli;

® i membri condividono un particolare set di valori e/o interessi, ma al

16



Pagine tratte da www.epc.it - Tutti i diritti riservati

IL PRESIDIO DELLA RETE PROPEDEUTICO AL CROWDFUNDING

di fuori di cio vi & eterogeneita nel loro profilo;
® molti dei membri sono parte di altre comunita online;
e si condividono opinioni e conoscenze;
* |a maggior parte dei membri della comunita partecipa allo scambio

ed & incoraggiata la collaborazione al gruppo da parte di tutti, anche
di persone dislocate in luoghi fisici differenti;

* il coinvolgimento emotivo reciproco dei membri € basso;

e il livello di “fedelta” di ciascun membro alla comunita & basso;

* |a partecipazione dei membri di solito & orientata a un obiettivo spe-
cifico, ha un valore funzionale alla risoluzione di problemi oppure un
valore ricreativo;

e il maggior grado di influenza di alcuni membri sugli altri non ha una
motivazione gerarchica, bensi reputazionale.

Come vedremo il crowdfunding e il personal fundraising si rivolgono
a reti sociali e lo fanno partendo da comunita online.

Nel seguito, quando illustreremo I'importanza delle comunita online
per il crowdfunding, sara utile tenere a mente le caratteristiche sopra
elencate.

1.4. IL POTENZIALE VIRALE DELLA
COMUNICAZIONE SUL WEB: COSA BISOGNA
SAPERE PER POTERLO SFRUTTARE

Chi legge avra sentito ripetere piu e piu volte che la propagazione dei
messaggi sul web puo essere particolarmente pervasiva se riesce a sfrut-
tare il potenziale virale di questo canale di comunicazione, e che questa
caratteristica del mezzo consente di effettuare campagne di comunica-
zione con budget significativamente ridotti rispetto ad altri canali.

Come si vedra nei capitoli a seguire, l'innesco di una dinamica di
comunicazione di tipo virale & particolarmente importante, se non
addirittura fondamentale, per le campagne di crowdfunding, pertanto
riteniamo utile dedicare a questo tema lo spazio opportuno.
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Quello che deve essere chiaro da subito & che la comunicazione sul
web non & “di per sé” virale. Affinché questo avvenga occorre che il
messaggio che vogliamo propagare passi da una persona a un'altra
tramite un meccanismo di passaparola spontaneo, e che questo pas-
saparola assuma una pervasivita tipica delle epidemie, in questo caso
delle epidemie di tipo sociale.

Come bene illustrato da Malcolm Gladwell (2000), ci sono grandi
similitudini tra le epidemie vere e proprie e le epidemie in senso lato
(vale a dire quelle sociali) in cui una pratica, un‘abitudine, I'uso di un
prodotto o un'azione vengono adottati da un numero di persone via via
crescente, grazie a un passaparola spontaneo che a un tratto assume
una velocita di espansione di tipo non lineare ma esponenziale.

Un messaggio si pud dire virale quando la sua propagazione segue
appunto una dinamica di questo tipo. Vediamo allora, come prima
cosa, quali sono le tre caratteristiche fondamentali di un’epidemia
sociale. Gladwell identifica tre regole delle epidemie:

1) la legge dei pochi;
2) il fattore presa (ovvero "i grandi effetti dei piccoli cambiamenti”);

3) il potere del contesto.

La legge dei pochi ci dice che nelle epidemie sociali la contagiosita
non & uguale per tutte le persone. Ci sono individui pit contagiosi di
altri e poche persone, con caratteristiche particolari, sono responsabili
in larga misura della propagazione dell’epidemia. Per una campagna di
comunicazione che ambisca a diventare virale & necessario quindi che il
passaparola venga innescato a un certo punto da questo genere di per-
sone, che Gladwell chiama “connettori”. Una campagna che non riesca
ad "arruolare” nel passaparola persone di questo tipo non diventera
virale. Vedremo nel seguito che profilo hanno le persone che possiamo
considerare connettori.

Il fattore presa ha a che vedere con il messaggio: la differenza tra
un messaggio contagioso e uno che non riesce a esserlo sta di solito
in dettagli apparentemente insignificanti o di poco conto. Ai fini pra-
tici questo significa che, se la propagazione di un messaggio non si
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sta rivelando contagiosa e riteniamo che il problema stia nella natura
del messaggio, cio che dobbiamo fare non € sovvertire il messaggio o
aggiungervi valanghe di informazioni aggiuntive; molto probabilmente
& sufficiente un cambiamento lieve, nella forma o nella sostanza, o I'ag-
giunta di un piccolo dettaglio, affinché la presa dello stesso messaggio
aumenti vertiginosamente.

Se riusciamo a dotare il nostro messaggio del giusto fattore presa,
non avremo bisogno di reiterarlo piu e piu volte su molteplici canali,
come si usa fare nella comunicazione di tipo tradizionale. Sara suffi-
ciente fornire il messaggio, dotato del suo giusto fattore presa, ai nostri
connettori.

La terza regola, ovvero il potere del contesto, deriva dalla consta-
tazione, suffragata da molteplici ricerche (in campo sia sociologico sia
psicologico), che gli esseri umani sono fortemente influenzati nel loro
comportamento dall’ambiente che li circonda. Il contesto in cui ci tro-
viamo influenza moltissimo le nostre scelte, molto di pit di quanto pos-
sano fare le nostre convinzioni culturali, morali o ideologiche.

Da un punto di vista delle strategie di comunicazione questo significa
che lo stesso messaggio puo risultare efficace se la persona che lo rice-
ve si trova in un certo contesto piuttosto che in un altro. Trovare il giusto
contesto in cui lanciare il nostro messaggio puo fare la differenza.

Riassunte le “tre regole” delle epidemie, vorremmo concentrarci ora
su un aspetto che & particolarmente importante per le campagne di
crowdfunding: l'individuazione dei connettori.

Vedremo nel seguito come I'individuazione di una community di rife-
rimento per il progetto sia alla base del successo di una campagna di
crowdfunding. Ora, in una community non tutte le persone sono uguali
ai fini della contagiosita del messaggio (nel nostro caso la richiesta di
contribuire): dobbiamo essere sicuri di arruolare i nostri connettori.

Chi sono i connettori e perché sono cosi importanti?

| connettori sono persone dotate di moltissimi legami di tipo debo-
le. Abbiamo gia illustrato nel paragrafo 1.2 le caratteristiche di que-
sti legami, che si contraddistinguono per la condivisione di interessi
comuni e hanno un basso livello di aspettativa di fedelta emotiva.
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3.1. PREMESSA

Lobiettivo di questo capitolo & analizzare in profondita gli elementi
portanti di una campagna di crowdfunding, mettendo in luce le azio-
ni propedeutiche a costruire una buona proposta e a preparare il ter-
reno per un altrettanto proficua raccolta fondi. Come vedremo, per
avere successo e raggiungere |'obiettivo di raccolta fondi preposto, &
necessario dedicare tempo ed energie alla fase preparatoria. Questo
momento, delicato e strategico, deve essere supportato da un'ade-
guata analisi e da una pianificazione che abbraccino tutte le fasi, dal
check up digitale dell’'organizzazione alla definizione della community,
dal progetto beneficiario alla comunicazione, per concludersi con la
rendicontazione dello stesso.

Questa affermazione potrebbe apparire owia e scontata ma non &
cosi: I'esperienza maturata in anni di sistematico lavoro sul campo dimo-
stra che molte organizzazioni che si awicinano al crowdfunding sotto-
valutano questi aspetti e decidono comunque di portare online la loro
campagna senza aver investito tempo ed energia nella fase di progetta-
zione. Questa fase & particolarmente delicata perché comporta lo stu-
dio e lo sviluppo dei contenuti da utilizzare, la scelta degli strumenti e
dei canali di comunicazione pil adatti e infine la definizione delle risorse
da coinvolgere per seguire e gestire I'andamento della campagna.
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Affrontare in modo sistematico e organico la pianificazione di una
campagna di crowdfunding porta anche il beneficio di mettere il pro-
gettista immediatamente di fronte alle potenziali criticita. Solo a que-
sto punto la visione & completa, solo cosi si hanno in mano tutti gl
elementi che permettono di capire fino in fondo se I'ente promotore
del progetto beneficiario della raccolta, nonché il progetto stesso, han-
no i giusti presupposti per diventare protagonisti di una campagna di
crowdfunding di successo.

3.1.1. IL DIGITAL CHECK UP

Prima di entrare nel vivo della progettazione di una campagna, c'e
un semplice test a cui I'organizzazione dovrebbe sottoporsi: il digital
check up, che significa eseguire un'attenta analisi della propria salute
digitale, con I'intento di valutare se si & tecnicamente pronti per affron-
tare con successo la campagna.

Lo stimolo a lanciarla nasce dalla necessita di raccogliere fondi per
la realizzazione di un progetto di utilita sociale, e questa & buona cosa,
perché significa che I'organizzazione che si avvicina a questo strumento
& spinta non solo dal desiderio di raccogliere fondi, ma anche di inno-
vare e sperimentare nuove modalita di fundraising. Questo entusiasmo
& molto positivo, ma & altrettanto importante avere consapevolezza dei
requisiti fondamentali che mettono |'organizzazione nella condizione
ideale per strutturare una campagna che funzioni. La prima cosa da fare
& quindi avviare quest'analisi.

E prerogativa assoluta per un’organizzazione che si awvicini al
crowdfunding avere una solida "presenza digitale”. Con questo ter-
mine si intende la capacita di presidiare il web in modo sistematico
e strutturato. Solo con una capillare presenza in Rete I'organizzazione
sara nelle giuste condizioni per costruirsi una solida web reputation.
Sono tre i punti di partenza a cui fare riferimento.

1) Sito web. E |a carta di identita di un’organizzazione, il suo biglietto
da visita. Un sito web aggiornato e responsive (cioé completamen-
te fruibile e navigabile anche da dispositivo mobile, smartphone o
tablet) e sicuramente il primo passo. A tal riguardo & interessante
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notare che a oggi il 48% delle transazioni che si concludono sulla
piattaforma di Rete del Dono avvengono via mobile.

Quindi, se un sito web non e navigabile da mobile sara molto difficile
che gli utenti dello stesso possano fruirne i contenuti. Come abbia-
mo anticipato nel paragrafo 1.4 anche i dati Audiweb di giugno 2017
confermano questo trend, con 21 milioni di utenti Internet che si col-
legano alla Rete via mobile su un totale di 23,6 milioni di internauti.

Social media. Una solida web reputation si avvale anche di un'attiva
e capillare presenza sui social media: Facebook in primis, a seguire
in ordine di importanza Instagram, LinkedIn, Twitter. La presenza su
Facebook & a tutti gli effetti un must per chi intende lanciare una
campagna di crowdfunding. A oggi Facebook & diventato un gran-
de aggregatore e un punto di riferimento importante per tutta la
popolazione tra i 30 e i 60 anni. Con oltre 2 miliardi di utenti attivi al
mese (pit di 30 milioni in Italia), Facebook non puo essere ignorato,
perché & una grande opportunita di coinvolgimento e aggregazio-
ne. Siamo altrettanto consapevoli che non & scontato essere visibili,
prima di tutto per la quantita di contenuti pubblicati a livello globale
ogni minuto su questo social media (oltre 303.000 aggiornamenti
di stato al minuto) ; tuttavia, per un'organizzazione che gestisca la
propria pagina in modo costante e strutturato, Facebook costitui-
sce una grande opportunita per costruire un dialogo con la propria
community e puntare ad ampliarla.

Database contatti. Aggregare la propria community sui social
media & importante, ma non sufficiente. Per portare avanti un dialo-
go strategico e coinvolgente con i sostenitori, & essenziale che |'or-
ganizzazione si avvalga anche di una comunicazione one to one.
Affinché questo avvenga diventa imprescindibile sviluppare un pro-
gramma volto a raccogliere dati e informazioni sui propri stakehol-
der (simpatizzanti, volontari, sostenitori e donatori). Questo lavoro
deve convergere nella creazione di un database contatti, profilato e
strutturato, che permetta all'organizzazione di conoscerli ancora

1.

Il dato proviene dal Facebook Reports Third Quarter 2017 Results.
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meglio al fine di poter sviluppare un’appropriata attivita di comunica-
zione, declinata con un linguaggio adatto a ogni specifica audience.
A tal riguardo & utile sottolineare che il database dovra contenere i
riferimenti mail di tutti i contatti, altrimenti non sara possibile avvaler-
si di questo strumento in modo efficace. Solo cosi si potranno stu-
diare e organizzare comunicazioni ad hoc volte a coinvolgere e
informare la community sulle attivita in fieri e sui progetti futuri. Non
solo: 'attenta analisi del database consente di andare in profondita
e classificare gli utenti in trendsetter (family, friends and fan) e
trendfollower, e permette di fare alcune valutazioni di massima non
solo sulla loro propensione a donare ma anche sul peso della loro
donazione.

DIGITAL CHECK UP

1. Sito web responsive e aggiornato
2. Social media attivi e con una buona strategia editoriale

3. Database contatti con mail dei singoli stakeholder

3.1.2. PERCHE PROGETTARE IL CROWDFUNDING FA LA DIFFERENZA

Nel 2013, quando si inizid a parlare di crowdfunding anche in ltalia,
non c'era consapevolezza della peculiarita di questo strumento e non vi
era sufficiente esperienza per capire fino in fondo cosa significasse fare
crowdfunding e come farlo nel modo corretto. Se ne parlava molto,
ma non in profondita e senza entrare nel merito delle dinamiche e del
linguaggio che ne governano il successo. Un linguaggio nuovo e diver-
so che non poggia pit sulle vecchie logiche di business, ma si avvale
di nuove interazioni sociali (Brunello, 2014), che sono nate e si sono
sviluppate sul web, in quanto Internet & diventato il punto di riferimen-
to, il catalizzatore di relazioni, contenuti e risorse. Anche le logiche di
coinvolgimento sono state stravolte, passando dalla vecchia strategia
bottom down, a un approccio orizzontale bottom up che si basa sul
principio del consenso collettivo per avere successo e appropriarsi del
proprio spazio di visibilita.
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In ambito di crowdfunding donation based, si affidarono a questo
strumento per lo piu piccole organizzazioni non profit, per la maggior
parte associazioni di volontariato (senza uno staff strutturato, ma incu-
riosite dalle nuove tecnologie), che vedevano nel crowdfunding una
nuova opportunita “facile e immediata” per raccogliere fondi. Nono-
stante la mancanza assoluta di programmazione e struttura, alcune di
queste iniziative riuscirono ad andare in porto, grazie soprattutto alla
tenacia e alla determinazione dei propri promotori.

Questa riflessione trova pieno riscontro nei fatti. Analizzando I'anda-
mento dei risultati di raccolta fondi della piattaforma Rete del Dono si
evince che dal 2014 al 2015 c'e stata una rapida crescita sia del numero
di organizzazioni registrate che del numero di progetti pubblicati. Il
balzo in avanti & importante: si passa da 404 progetti online nel 2014 ai
623 nel 2015 (Fig. 3.1), mentre la raccolta fondi rimane praticamente
stazionaria (circa 900.000 euro nel 2015, superando di pochissimo quel-
la dell’anno precedente pari a 845.000) (Fig. 3.2).

Trend annuale ONP e progetti

700 623

600 570

500

404 398
400 310 302 326
300 /6 254
225 . .
200 H ‘
100
8 2013 | 2014 2015 | 2016 | 2017

M onp M Progetti

Fig. 3.1
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Trend raccolta fondi Rete del Dono 2012 - 2016
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Fig. 3.2

Questo dato € importante in quanto evidenzia che, dopo un iniziale
entusiasmo che aveva spinto le organizzazioni non profit a testare il
crowdfunding nella speranza di trovarvi una soluzione facile e accessi-
bile alle loro esigenze di raccolta fondi, c'é poi stata una battuta d'ar-
resto. Questo momento di riflessione e autoanalisi ha permesso alle
organizzazioni di fare un passo indietro, di interrogarsi sul loro approc-
cio al crowdfunding e di rivederne la strategia.

Sviluppare I'idea € importante, ma non basta. Ciod che fa la differenza
& investire nella pianificazione e nello sviluppo di ogni singolo detta-
glio del progetto. Ed & proprio per questo che in fase di pianificazio-
ne diventa strategico fare una riflessione sulla struttura del progetto e
valutarne la modularita. Se immaginiamo il nostro progetto come un
puzzle composto da vari pezzi possiamo anche decidere di avvicinarci
al crowdfunding partendo dalla realizzazione di un pezzo solo del puz-
zle. Se poi funziona e otteniamo il giusto consenso possiamo pensare
di scalarlo e aggiungere altri pezzi del puzzle. Facciamo un esempio
concreto. Se un'organizzazione decide di avviare una raccolta fondi per
sostenere la borsa di studio di un ricercatore, potra decidere in prima
istanza di raccogliere i fondi per garantire la borsa di studio per un
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trimestre, che potranno poi diventare 6 o 12 mesi se la campagna fun-
ziona bene e riscuote il giusto consenso e coinvolgimento di donatori.
In questo modo si ha anche l'opportunita di costruire gradualmente
consenso attorno alla propria causa. Un altro elemento fonte di idee e
ispirazione ¢ lo studio del mercato, ovvero I'analisi di tutti quei progetti
che presentano delle affinita con il nostro e che sono andati a buon
fine. Questo & un modo semplice e immediato per ispirarsi e capire
meglio le dinamiche che governano una campagna di successo. Nostro
consiglio & sicuramente quello di condurre un’accurata e sistematica
ricerca in rete volta a raccogliere informazioni e documentazioni prati-
che sulla campagna. Ecco da dove si potrebbe partire:

* mappatura delle campagne affini;
* monitoraggio social media;
* ricerca di materiale o case history di progetti affini.
Infine si pud considerare I'opportunita di intervistare il progettista o

I'organizzazione che ha condotto la campagna per indagare in profon-
dita la strategia e il relativo piano esecutivo.

PER PROGETTARE EFFICACEMENTE

1. Prendi ispirazione dalle campagne di successo
2. Pianifica meticolosamente ogni aspetto della campagna

3. Studia e testa la tua community prima del lancio

3.2. LA CAMPAGNA DI CROWDFUNDING
STEP BY STEP

3.2.1. PrRoOGETTO

Come abbiamo avuto modo di spiegare, una delle peculiarita del
crowdfunding & l'aspetto progettuale. L'organizzazione coinvolta cana-
lizza energie e risorse per raccogliere i fondi necessari alla realizzazione
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di un progetto specifico e con un obiettivo economico preciso e dichia-
rato. Essere in grado di dettagliare e far emergere |'impatto concreto
del proprio progetto sulla comunita aggiunge valore allo stesso.

Ed e proprio la dimensione progettuale a dare energia propulsiva
alla campagna, perché ne ¢ il fulcro. Dalla definizione del budget all’at-
tivita di rendicontazione, tutto rimanda al progetto: esso & al centro
perché e la ragion d’essere della campagna. Proprio questa ¢ la pecu-
liarita del crowdfunding rispetto alla semplice raccolta fondi online che
un’organizzazione attiva attraverso il proprio sito e che generalmente
serve a sostenerne la mission generale.

Inoltre, nel crowdfunding, il donatore non solo ha assoluta visibilita sui
fondi necessari e sulla destinazione degli stessi, ma anche sull’'andamen-
to della raccolta. Infatti nella pagina di raccolta fondi del progetto ven-
gono evidenziate e aggiornate in tempo reale le seguenti informazioni:

e obiettivo di raccolta fondi;

® avanzamento della raccolta fondi rispetto all’obiettivo;
® numero dei donatori;

® nome dei donatori, qualora lo vogliano condividere;

* messaggi lasciati dai donatori a fronte della loro donazione.

Tutti questi dati servono a coinvolgere e aggregare la community dei
donatori, rendendola partecipe in presa diretta del progetto. Offrire
loro I'opportunita di rendere visibile e condivisibile il proprio gesto di
solidarieta & funzionale ad aumentare la viralita del progetto.

A tal proposito e interessante evidenziare i risultati della survey di
Rete del Dono del 2016. | dati confermano che i donatori hanno piacere
di condividere il proprio gesto di solidarieta, con il 52% degli intervistati
che decide di rendere il proprio nome riconoscibile. Non solo, un altro
5% decide addirittura di condividere la donazione sui social media (Fig.
3.3).
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Ora vediamo piu nel dettaglio quali sono le componenti del proget-
to di crowdfunding e come costruirle (Fig. 3.4).
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