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Donare 3.0 2022: una nota metodologica prima di cominciare

8° edizione condotta da BVA Doxa in collaborazione con PayPal e Rete 
del Dono 

• Per il terzo anno consecutivo è stata inserita nella ricerca una fase 
qualitativa di approfondimento.

• Gli obiettivi per questa edizione hanno avuto come focus le modalità 
di comunicazione più efficaci che le organizzazioni non profit 

dovrebbero adottare nella relazione che intrattengono  con i target di 
donatori.

• È stato condotto un Insight Room (forum di discussione), della durata 
di 5 giorni, con 30, per metà donors e per metà prospect.



LA RELAZIONE CONSUMATORE - AZIENDE
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COS’È CAMBIATO CON LA PANDEMIA?
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A seguito dell’emergenza pandemica è stata registrata una 
crescita esponenziale nell’utilizzo dei canali digitali; anche le 
aziende si sono dovute adeguare a questo nuovo trend 

arrivando a sfruttare sempre più le potenzialità del digital

I consumatori, oggi, considerano il digital come la modalità 
elettiva di contatto con le aziende con la relativa attesa che ci 
sia una costante evoluzione in questa direzione con sempre 

maggiore cura e attenzione capace di sfruttare pienamente le 
possibilità concesse dagli sviluppi tecnologici.



TOUCHPOINT CON LE AZIENDE
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In questo scenario sono tre le modalità di contatto che si 

impongono, tutte legate alla sfera digitale: 

Social Network Newsletter Il sito 
Internet

dell’azienda



I SOCIAL NETWORK
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Instagram in particolare, ma anche Facebook sono 

tra i Social Network più citati:

• consentono di entrare in contatto con le aziende attraverso 
diverse modalità: post testuali, post carosello, video, reel, 
video in diretta:

• permettono di coinvolgere in modi sempre nuovi e diversi i 
follower e di instaurare con loro una relazione empatica e 
calda;

• permettono agli utenti di entrare in contatto con l’azienda 
attraverso l’interazione con le diverse comunicazioni, sia 
per fare delle domande, sia per esprimere la loro 
opinione/dare il loro contributo oppure anche solo 
condividendo sulle proprie pagine i contenuti;

• lasciano la libertà agli utenti di «rispondere» al contatto, 
quando e come preferiscono.



LE NEWSLETTER
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Le newsletter rappresentano un’altra modalità di contatto 

molto apprezzata e utilizzata per restare informati:

• partono da una scelta libera dell’utente di iscriversi e 

dopo l’iscrizione gli consentono di scegliere quali 

newsletter leggere e in quale momento;

• permettono di restare in contatto in modo costante e 

continuativo con l’azienda;

• piacciono perché consentono agli utenti di restare 

aggiornati sulle novità e iniziative delle aziende;

• apprezzate se personalizzate/targettizzate sull’utente: 

veicolano l’idea di una relazione privilegiata e unica;

• possono essere sviluppate in sinergia con il sito internet 

dell’azienda per permettere all’utente di approfondire i 

temi di interesse.



I SITI INTERNET DELLE AZIENDE

8

Tra i canali digital il sito internet si ritaglia il ruolo di luogo 

dell’approfondimento:

• Lo si visita se si ha un obiettivo specifico, un’esigenza 

informativa puntuale;

• la presenza sul sito può essere incentivata anche 

attraverso contenuti di interesse presenti nelle newsletter o 

nei social;

• iI siti sono particolarmente apprezzati quando i contenuti

presenti sono ricchi e chiari e permettono un reale 

approfondimento.



LE MODALITÀ DI CONTATTO MENO APPREZZATE
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• BANNER→ hanno un impatto negativo, poiché la loro presenza risulta 

ingombrante e fastidiosa

• CONTATTO TELEFONICO→ è spesso percepito come invasivo e invadente

• COMUNICAZIONE CARTACEA(volantini, opuscoli, …) → rappresenta una 

modalità superata e priva di appeal 

• COMUNICAZIONE TELEVISIVA →ha assunto un ruolo meno centrale rispetto 

al digital



GLI APPROCCI RELAZIONALI DELLE 

NON PROFIT E I DESIDERATA DEI DONORS
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3 DIVERSI APPROCCI RELAZIONALI DELLE NON PROFIT
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Entrano nelle vite dei 
donatori in punta di piedi.

Lavorano a costruire un 

relazione «alla pari», basata 

su riconoscenza e 
valorizzazione del 

donatore.

Dirette e schiette, 
mettono i donatori di 

fronte ai fatti concreti e 

reali con supporto di dati 

e documentazioni.

Anche se è 

l’organizzazione al 

centro della relazione, 

sono aperte a ricevere 

riscontri dai donatori.

Crude nello stile. Entrano 
nelle vite dei donatori in 

un modo aggressivo e 

invadente.

Fanno leva sul senso di 
colpa del donatore.

Creano una relazione 

unidirezionale che non 

restituisce niente al 
donatore.
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Coltivare la relazione in modo costante e 
continuativo, al di fuori delle occasioni di 
dono, per mantenere il rapporto vivo

QUALI SONO I DESIDERATA DEI DONORS E DEI PROSPECT?

Avere occasioni di interazione diretta e 
partecipativa, in real time per creare un 
legame più solido e profondo

Sentirsi parte attiva della vita delle 

associazioni non profit ed essere coinvolti 

emotivamente
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“Dimmi che ci sei e restiamo in contatto anche 
quando non hai bisogno di me”

Il donatore desidera coltivare e mantenere viva la 

relazione con le associazioni non profit al di fuori delle 

occasioni di dono:

o ciò consente di creare una relazione più solida 

e profonda attraverso una conoscenza più 

approfondita della associazione non profit;

o lavora sulla awareness: ricorda al donatore 

che l’associazione è presente e attiva sempre;

o Mette il donatore nelle condizione di essere e 

sentirsi sempre aggiornato sulle attività e le 

iniziative.

COLTIVARE LA RELAZIONE
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o Racconto tramite video e/o post con immagini sui 

social della propria storia e dei propri valori.

o Racconto tramite video e/o e/o stories e/o post 

con immagini sui social di una giornata tipica di 

ciascuna delle figure attive (volontari e non).

o Video di presentazione delle figure attive (volontari 

e non) nella associazione non profit (da postare sui 

social ma da inserire anche nel sito internet).

o Diario dell’associazione: come un diario raccontare 

le principali attività della giornata. 

o Divulgazione e informazione rispetto a temi e 

curiosità tramite post sui social, brevi articoli sul sito 

internet, podcast o newsletter tematiche.

o App dell’associazione.

COLTIVARE LA RELAZIONE

le azioni digital
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“Incontriamoci faccia a faccia e confrontiamoci”

Il donatore desidera avere un rapporto diretto, personale e 

dal vivo per creare un legame più solido e profondo e 

sentirla più vicina a sè.

Le interazioni mediate dagli strumenti digitali rappresentano 

un’ottima opportunità e ben rispondono a questo need:

o creano un rapporto diretto, coinvolgente ed 

empatico con il donatore in una situazione più 

confortevole e ‘safe’ (vs. banchetti nelle piazze spesso 

vissuti come invadenti);

o rendono la relazione più calda, concreta, reale;

o fanno sentire le persone più partecipi;

o permettono alle persone di interagire volontariamente 

e dire la propria/fare domande;

o proiettano le associazioni nel mondo attuale, le fanno 

percepire al passo con i tempi.

INTERAZIONE DIRETTA E PARTECIPATIVA
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INTERAZIONE DIRETTA E PARTECIPATIVA

le azioni digital

o Dirette sui social → ad esempio per mostrare le 

attività quotidiane dell’associazione.

o Live streaming di eventi in corso in quel 

momento, di conclusione di progetti, 

inaugurazioni ecc.

o Webinar: presentazione di nuovi progetti, 

incontri divulgativi e per sensibilizzazare su temi 

collegati all’associazione, ecc.
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“Coinvolgimi e rendimi partecipe”

Il donatore esprime il desiderio di sentirsi parte attiva 

ed essere coinvolto emotivamente:

o rafforza e consolida la relazione con 

l’associazione;

o rende la relazione più dinamica, attiva;

o stimola il contatto ripetuto con l’associazione; 

o veicola l’idea di interesse dell’associazione 

nei confronti dei suoi donatori in quanto 

persone;

o arricchisce la relazione di nuove 

sfumature/dimensioni anche più «leggere»

COINVOLGIMENTO ED ENGAGEMENT
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COINVOLGIMENTO ED ENGAGEMENT

Le azioni digital

o Sondaggi sulle piattaforme social → ad esempio 

per decidere i temi di possibili webinar o dirette 

social.

o Coinvolgimento attraverso votazione per 

scegliere i progetti da attivare.

o La timeline del progetto per essere aggiornati 

sul suo avanzamento.



DESIDERATA

RELAZIONE

INTERAZIONE COINVOLGIMENTO

SOCIAL 
MEDIA

NEWSLETTERWEBSITE

TOUCHPOINT

IL PERCORSO VERSO IL COINVOLGIMENTO
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PIGIAMA RUN, LILT MILANO PROGETTO HAPPYNESS,

SOS MEDITERRANEE

Raccolta fondi: 114.294€
Partecipanti: 5.342

Raccolta fondi: 63.390€
Partecipanti: 1.861
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FARE 

AWARENESS

Raccontami su cosa 
stai lavorando

AGGIORNARE

Ti aggiorno per 

coinvolgerti

PRESIDIARE

Dimmi che ci sei.

COLTIVARE LA RELAZIONE

CURA

PREVENZIONE

CONSIGLI

CASA LILT

CASA DEL CUORE
Oleksiy

EVENTO
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INTERAZIONE DIRETTA E PARTECIPATIVA

ILLUSTRARE 
PROGETTO

Perché in Pigiama

TESTIMONIAL & 
AMBASSADOR

Pensa al tuo 

pigiama

LAVORI IN 
CORSO

Testimonial & Spot

MOREIRA
STOPPA
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COINVOLGIMENTO & ENGAGEMENT

PROGRAMMA

Orario 18 Locations
Pacco gara

Contest pigiama 

Fabio Marelli
Allenamenti

IL GIORNO 
DELL’EVENTO

Diretta con Fabio 

Marelli 

Coinvolgimento 
Ambassador

Pigiama Challange

e riconoscimenti
Social Wall

PARTECIPA 
ANCHE TU

LILT sempre al tuo 

fianco

PREVENZIONE

ALIMENTAZIONE

PRESENZA

ALLENAMENTI

PIGIAMA AL VOTO

SACCA



KEY ACTIONS
• Notizia nella newsletter 

generica
• Notizia dedicata 
• Countdown (diversi 

richiami)
link iscrizione evento

NEWSLETTER

COINVOLGIMENTO

INTERAZIONE

COLTIVARE LA RELAZIONE

WEBSITE



WEBSITE



WEBSITE dedicato



SINERGIA

RIEPILOGO

NEWSLETTER

• news data 
evento

• News dedicata 

• Reminder
iscrizione evento

• countdown 

SITO
Sito dedicato

Evento nel dettaglio 

iscrizione
Video spot
Social wall

Sito istituzionale 
Evento in gallery

Evento nelle news
Link per iscriversi

SOCIAL MEDIA
IG

Video, Post,

Post carosello, Reels

Stories e dirette
FB

Copertina, post, 

stories, v ideo
Linkedin

post



SOS MEDITERRANEE & PROGETTO HAPPINESS

INTERAZIONE
COINVOLGIMENTO

RELAZIONE

GIUSEPPE 
PROGETTO HAPPINESS



Grazie!
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