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Integracion con la estrategia global de la organizacion

Coordinacion interdepartamental en el plan de fundraising

Conoce tu entorno y condcete a ti mismo. Analisis interno y externo
Investigacion de mercado vy perfil del donante

Identifica tu publico objetivo / potencial donante. Segmentacién
Establece tus necesidades de fundraising

Define y disefia tus formas de colaboracion. Productos de fundraising
Conoce los canales de captacion y los posibles proveedores. Diversificacion
Fidelizacion de donantes. Comunicacion, desarrollo de valor y retencion
Sistemas para la gestion de donantes. CRM

Lineas estratégicas y objetivos concretos y medibles del plan fundraising
Plan de accién concreto para conseguir los objetivos

Calendario de acciones con timing y presupuesto + recursos necesarios
Estima el retorno de inversiéon de tu plan / “life-time value”

Arquitectura basica de tus campanfas de fundraising
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Este manual esta diseflado para ayudarte si tu organizacion esta comenzando a hacer fundraising o si
te enfrentas a tu primer plan como responsable de fundraising en tu organizacion.

En las proximas paginas descubrirds todos los elementos a tener en cuenta para hacer el plan de fun-
draising en 15 pasos que te permitiran tener un método para integrar todos los aspectos esenciales
de la estrategia de fundraising.

Logicamente, cada uno de estos pasos podria ser objeto de un dosier o un libro completo. Por tanto,
este manual es una guia, un esqueleto que luego debe rellenarse con contenido mas detallado y un
conocimiento mas profundo de cada aspecto esencial del fundraising.

Enlas proximas paginas hablaremos de temas clave de fundraising como la integracion con la estrate-
gia global de la organizacion y la necesidad de relacion con otros departamentos para el éxito del plan.
Veremos también la importancia del analisis interno y de mercado, y conceptos tan importantes como
la segmentacion de mercado, productos y canales de captacion, fidelizacion, retencion y desarrollo del
valor de donantes, calculo del presupuesto de fundraising y analisis del retorno de la inversion.

Reflexionaremos sobre el esquema basico de una campana de fundraising y coémo realizar el plan de
accion anual con un calendario visual que te acompafe durante el afio para el control y seguimiento
del plan.

Comencemos este apasionante viaje que supone recorrer “el camino del fundraising”.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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Antes de pasar de lleno a los 15 pasos del plan de fundraising es necesario que nos hagamos algunas
reflexiones esenciales para responder a la siguiente pregunta: ¢Por qué queremos hacer fundraising?

La primera respuesta y la mas importante nos debe llevar a conectar con nuestras “causas”, la esen-
cia por la que existen nuestras organizaciones. Siempre debemos recordar que la generacion de fon-
dos no es un fin en si mismo sino un medio para conseguir llevar a cabo nuestros proyectos de
desarrollo, de defensa del medioambiente, de proteccion de los animales, de investigacion médica,
promocion de la cultura, etc.

Es necesario y conveniente detenerse un momento vy reflexionar sobre qué valor aporta a la sociedad
vuestra organizacion y para qué buscais fondos privados en vuestro plan de fundraising. Si podeéis con-
testar esta pregunta claramente, podréis explicar a los potenciales donantes individuales y corporati-
vos para qué les pedis colaborar. Os invito también a que visitéis siempre que sea posible vuestros
proyectos y dediqueéis tiempo a hablar con los departamentos de programas para entender el impacto
del dinero que vais a generar como fundraisers.

La segunda respuesta a la pregunta de por qué es necesario hacer fundraising tiene, en mi opinion,
varios argumentos de peso:

- El fundraising nos ayuda a la diversificacion de fuentes de ingresos de nuestras organizaciones vy,
por tanto, reduce el riesgo de dependencia de una sola fuente de ingresos. No es lo mismo de-
pender, por ejemplo, de una gran subvencion publica que tenemos que renovar cada afio que tener
muchas pequehas aportaciones.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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- El fundraising proporciona fondos sostenibles en el tiempo y planificables, lo que nos permite dimen-
sionar nuestros proyectos con antelacion y dar sostenibilidad financiera a nuestras organizacio-
nes.

« El fundraising proporciona apoyo social en nuestro ambito de actuacion y dota de mayor indepen-
dencia a las organizaciones.

- Finalmente, el fundraising nos permite, en general, una mayor flexibilidad de aplicacion de los in-
gresos generados a aquellos proyectos que mas lo necesitan, siempre que lo captemos de una
manera amplia (ej. hazte socio) y lo reportemos adecuadamente a los donantes. En el caso de una
subvencion publica, la aplicacion tiene que ser exactamente para el propdsito que se formuld en la
convocatoria obtenida.

Es importante sefalar que el fundraising no solo es aplicable a la cooperacién internacional y la accion
social sino que vemos casos exitosos en numerosos sectores como el cultural, conservacion de la na-
turaleza, investigacion cientifica, derechos humanos etc. Asimismo, no esta reservado solo a grandes
organizaciones. De hecho, en los ultimos aflos hemos tenido en Espafa excelentes campanas de fun-
draising de organizaciones de tamafio medio y pequefo.

Un ejemplo es RAIS Fundacion (ahora Hogar Si) que recibio en 2016 el premio de la Asociacion Espa-
fiola de Fundraising (AEFr) a la mejor campana de fundraising por su campafa ‘Personas de Carton’
y que lanzo en 2019 (ya con su nueva marca) “La Noche sin Hogar” https://www.lanochesinhogar.org/
con una estrategia de “fundraising” multicanal de donaciones individuales y empresariales, evento ex-
periencial y captacion digital etc. Otro ejemplo serian las campafas “Achuchones” o “La Butaca mas
resistente” de la Fundacion Aladina.

Pex
nuestha

ucx

infantif, J5

Colabora en la reforma de la UCI infantil del Nifo Jesus.
La de todos los nifios de Madrid.

SMS al

www.achuchon.com

.
| |
oo
o
g
i
n

El siguiente proceso para realizar tu plan de fundraising es aplicable, en este sentido, a cualquier sector
y a cualquier tamafo de organizacion.
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Los siguientes 15 pasos te daran una guia para tener en cuenta todos los elementos importantes de
una estrategia de fundraising:

Integracion con la estrategia global de la organizacion

Coordinacioén interdepartamental en el plan de fundraising

Conoce tu entorno y conocete a ti mismo. Analisis interno y externo
Investigacion de mercado y perfil del donante

Identifica tu publico objetivo / potencial donante. Segmentacion
Establece tus necesidades de fundraising

Define y disefia tus formas de colaboracion. Productos de fundraising
Conoce los canales de captacion y los posibles proveedores. Diversificacion
Fidelizacion de donantes. Comunicacion, desarrollo de valor y retencion
Sistemas para la gestion de donantes. CRM

Lineas estratégicas y objetivos concretos y medibles del plan fundraising
Plan de accion concreto para conseguir los objetivos

Calendario de acciones con timing y presupuesto + recursos necesarios
Estima el retorno de inversién de tu plan / “life-time value”

Arquitectura basica de tus campanas de fundraising

« Problema + solucion + llamada a la accion
+ Razén + emocion para la movilizacion
- Creatividad + excelente ejecucion+difusion
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La estrategia global de tu organizacion es el marco para tu plan de fun-
draising.

Todos los planes departamentales deben estar integrados en el plan de la
organizacion, conectados entre ellos y contribuyendo a la consecucion del
plan estratégico. Es decir, no podemos sentarnos a escribir nuestro plan de
fundraising de manera aislada sino como parte del proceso de planifica-
cién estratégica general de la organizacion.

El plan estratégico de la organizacion analiza el punto de partida, fija lo
gue queremos que la organizacion sea en un futuro y establece como
conseguirlo. El plan de fundraising debe ser fruto de un proceso partici-
pativo de organizacion para contribuir a la consecucion de los objeti-
vos estratégicos globales.

SITUACION ACTUAL PLAN ESTRATEGICO VISION
Donde estamos Como Hacia donde vamos

PLANES POR DEPARTAMENTO

« Plan de comunicacion
« Plan de fundraising
« Plan de RRHH, etc.

Por ejemplo, la estrategia global a 2030 de la organizacion World Vision,
denominada, “Our Promise 2030", se basa en reforzar su compromiso con
los niflos y nifas mas vulnerables del mundo y ampliar su expansion a las
zonas mas dificiles del planeta. Para poder cumplir este objetivo, el plan
de fundraising ha desarrollado un nuevo producto de captacion, la figura
de socio “rescata la infancia”. Es un ejemplo de como el plan de fundrai-
sing responde a las necesidades estratégicas de la organizacion y genera
fondos para conseguir llevar a cabo los proyectos.

@ g . L TESTIMONIOS POR SER NINA DIA INTERNACIONAL DE LA NINA
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Unete a la causa de las nifias y pide a
Naciones Unidas que su educacion sea una
Dia Internacional
de la Nifia

priondad

jParticipa! >

Colabora

Hazte socio de "Por Ser Nifia”™ y ayGdanos a
que todas las nifias tengan una educacidn

Quiero colaborar >
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El plan de fundraising necesita un trabajo muy cercano y continuo con todos
los departamentos de la organizacion, no solo en su disefio, sino para poder
tener éxito en suimplantacion. Los fundraisers tenemos que construir relacio-
nes fluidas con los departamentos de recursos humanos, programas, comu-
nicacion, sensibilizacion y advocacy, financiero, sistemas... y, por supuesto,
también con direccion general.

Veamos algunos ejemplos concretos de la importancia de este punto:

« Necesitamos al departamento de recursos humanos para la seleccion y
motivacion de nuestros equipos de fundraising y la creacion de equipos in-
ternos de face to face que estamos viviendo en muchas organizaciones no
podria llevarse a cabo sin una excelente gestion de personas, por ejemplo.

- El departamento de programas es totalmente clave para la presenta-
cién de proyectos a empresas, para la implantacion de proyectos con
los fondos recaudados, para la generacion de los informes de impacto
en el terreno para nuestros donantes o para buscar equivalencias que
tanto buscamos los fundraisers (con tu SMS estaras donando 1,20€ con
el que podemos alimentar a un nifo un dia).

- El departamento financiero debe ser nuestro aliado para analizar los retor-
nos de inversion de nuestras campanas y gestionar el cobro de las donacio-
nes, por dar sélo un par de ejemplos. Asimismo, el departamento de siste-
mas es imprescindible para la implantacion de nuestros CRM (sistemas de
gestion de donantes que veremos luego) y apoyo a nuestra web, integra-
cion de pasarelas de pago o gestion de sistemas moviles por ejemplo.

- Finalmente, la relacion con comunicacion, sensibilizacion y advocacy es ab-
solutamente incuestionable para un fundraising efectivo y de calidad. Dicha
relacion esté en la base de todas las campafas de captacion en dos pasos, con
la generacion de leads digitales para su posterior conversion. Pedir firmas
a la sociedad, es una poderosa herramienta de presion politica para solicitar
cambios y a la vez proporciona al fundraiser un dato de un potencial donante
al que le interesa nuestra causa. Necesitamos también a comunicacion para
la generacion de videos o testimonios en galas de television, viajes de prensa,
memoria a donantes y tantas otras actividades esenciales al fundraising.

Firma la peticion

50.000
40.059 firmas
Fima y enviaremos esta peticion en tu nombre
el sigui (3

Email *
| Nombre *

Apellidos *

Teléfono (Sélo Esparia)

Espafia v
ES URGENTE: Pide al Ministerio de Sanidad que Mimer e dosumentode Kendoad
proteja a quienes estén en primera linea,
#ProtegeAlPersonalSantario. Firmay se lo Envia tu firma

exigiremos en tu nombre.
Al participar en esta accion aceptas la politica de privacidad
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Tu plan de fundraising tiene que asentarse en un profundo conocimiento
interno y externo desde el nivel mas macro y general al nivel mas micro y
detallado.

En este sentido, tenemos que conocer y analizar diversos aspectos para
poder tomas las mejores decisiones en nuestro plan:

« En primer lugar, debemos mirar la situacion econdmica, politica, social,
tecnoldgica... global y del pais puesto que afectarg, sin duda, a nuestro
plan de fundraising y sus resultados. Como ejemplo muy evidente, duran-
te la crisis econdmica que nos afectd en los ultimos afios, el porcentaje
de bajas de socios regulares se acelerd en general en todas las organiza-
ciones y ahora estamos, de nuevo, muy alerta al posible escenario social
y economico derivado de COVID-19 y sus posibles implicaciones en el
“fundraising”. El aumento de las deducciones fiscales a las donaciones
o laley de proteccion de datos son otros ejemplos con claro impacto en
el fundraising, por citar algunos.

« En segundo lugar, debemos analizar y conocer qué esta pasando en el
sector de ONG y analizar tendencias de mercado no sélo en nuestro pais
sino globalmente. jHay nuevas técnicas de fundraising que estan funcio-
nando en otros mercados? /Cual es el porcentaje de donantes en el pais
y su tendencia de crecimiento o caida? Profundizaremos en este punto
mas adelante cuando hablemos de investigacion de mercados y del perfil
del donante.

« El tercer aspecto muy interesante es mirar qué estan haciendo otras
ONG lideres en captacion o fidelizacion de fondos, otras ONG de secto-
res y tamafos similares a la nuestra etc. Os invito a crear relaciones con
otros directores de marketing y fundraising e intercambiar experiencias
para ver qué les funciona mejor (el Congreso de Fundraising es una gran
ocasion para empezar), a seguir a otras ONG en redes sociales y suscribi-

ros a arie hnlatinag dinitalee nara ver gys campanas etc.
Situacion general

Analisis del macroambiente

Herramientas de marketing
y fundraising disponibles:
productos y canales

Situacion y evolucion
de nuestra ONG:
resultados pasados

de Fundraising
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« Ademas de mirar fuera, es muy importante analizar nuestra propia situa-
cion interna, la evolucion de nuestra organizacion y los resultados de
nuestras acciones de fundraising histéricas ;Qué canales de fundrai-
sing nos han funcionado mejor? ;Qué aprendizajes hemos acumulado?
Los resultados del plan de fundraising de los afios anteriores son una
base importante del nuevo afo.

« Finalmente, y ya en un nivel mas técnico, debemos conocer las herra-
mientas de fundraising disponibles en el mercado. No podemos hacer
un plan de fundraising si no sabemos qué formas de colaboracion pode-
mos ofrecer, cuales son los canales de captacion, qué es la fidelizacion
etc. La formacién de la Asociacion Espafiola de Fundraising en diversos te-
mas, el curso de introduccion al Fundraising, el Congreso, la construccion
de relaciones o manuales como éste son un primer paso que puedes dar.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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Investigacion
de mercado
y perfil del
donante

Conocer el tamafio del mercado y su evolucion, el crecimiento potencial
de donantes en Espafa para los proximos afios y como es el perfil del do-
nante en Espafa es clave para nuestro plan de fundraising.

A través de la investigacion de mercado podemos conocer temas muy
relevantes para nuestro plan de fundraising como la media de donacion,
motivaciones para donar, barreras a las donaciones, tipologia del donante
medio etc.

Veamos algunos usos practicos de la investigacion de mercado en nuestra
estrategia de fundraising:

0%

ha colaborado
economicamente
en alguna ocasion

Q3e05Q

52% 48% 67% 20% 48% 49

son son son pareja  son tiene tiene
mujeres hombres o estan solteros hijos estudios
casados superiores

En el estudio del perfil del donante coordinado por la AEFr con la participacion de
varias ONG, podemos seguir la evoluciéon del mercado en Espafa y su crecimiento en
porcentaje de donantes y potenciales donantes en los ultimos afios lo que apoyaria
nuestras decisiones de inversion en Espafa, por ejemplo. Conocer el perfil tipo del
donante en Espana puede servir también como base de nuestras estrategias de
segmentacion.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising



DOSSIER 515

La investigacion de mercado sobre las medias de donacion puede servir-
nos también para disefar la estrategia de formas de colaboracion y las

franjas de donacion, como se puede ver en el siguiente gréfico:

Cuota media

Microdonaciones
138,03€

133,07€

133,07€

12752€ Donaciones puntuales

Socios 4€ mes

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
500%
0,00%

(retencion)

2013 2015 2017 2019
Socios
Distribucién de la cuota por franjas (120€/afio; 10€ mes)
29,84%
26,98%
o) (@)
17.51% Mid & Major Donors
12,62% I
0O
T I Apadrinamiento
1,26% ~
! I ~ (+216€/ano
<50 50a99 100a199 200a499 >500

Por ejemplo, sivemos que la media de donacion, segun el estudio de rea-
lidad del socio 2019 son 138€ anuales (11,5 € al mes), eso indicara que
podemos pedir socios de 10,12y 15 € y que esas peticiones son razonables
en el mercado espanol.

También podemos ver en el grafico que hay un porcentaje de poblacion
que da cantidades menores de 50€ al aio a los que podremos alcanzar
con donaciones puntuales, donaciones regulares de 4€ al mes como es-
trategia de retencion de bajas o microdonaciones.

Por el contrario, también existe un porcentaje de poblacion que aporta
cantidades mayores de 200€ anuales a los que podremos dirigir otras pe-
ticiones de productos como el apadrinamiento o grandes donaciones.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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La segmentacion de mercado vy la identificacion del publico objetivo
(potencial consumidor o potencial donante en nuestro caso) es un tema
esencial del marketing.

Las preguntas clave que nos tenemos que hacer en este capitulo de nues-
tro plan son las siguientes:

« (A quién le puede interesar mi causay estar dispuesto a donar para ello?

« ,Como es mi potencial donante? (perfil sociodemografico, intereses y
comportamiento)

- /.Dénde puedo encontrarles? (donde van, que medios consumen, qué
webs visitan...)

La segmentacion de mercado nos permite afinar el tiro y enfocar las
inversiones de fundraising para maximizar el retorno de inversion de
cada euro invertido. Cuanto mas especifica es nuestra causa y mas local el
ambito de actuacion, mas necesario se hace segmentar nuestro publico y
los canales a utilizar.

Por ejemplo, si nuestra causa es la infancia, cubrimos muchos sectores de
actividad y nuestro ambito es global y nacional, nuestro publico potencial
sera mas amplio y podré usar canales de captacion mas generalistas y ma-
SIVOS.

Si por el contrario, mi causa es defender una zona verde en mi barrio, pro-
bablemente interesara a los vecinos afectados y podré usar canales de
captacion mas segmentados como el periddico local o equipos de “face to
face” informativos en el barrio (y no en cada ciudad espafiola como en la
causa mas amplia anterior). Si la causa que defiende mi organizacion es la
defensa de los animales, podré buscar alianzas con medios especializados
dedicados a animales para alcanzar a mi potencial publico objetivo, por
ejemplo.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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Cualquiera de las causas que defendemos puede conseguir fondos pri-
vados y apoyo de los donantes si aportamos de verdad un valor a la so-
ciedad. Lo que tenemos que encontrar es a quién le puede interesar la
causa que defiendo y como le encuentro. Os invito a pararos y hacer esta
reflexion fundamental en vuestras organizaciones.

Existen varias formas de realizar la segmentacion de mercado e identifi-
car a nuestro publico objetivo:

- Analizar nuestras propias bases de donantes actuales para identificar
algunas variables en comun o entrevistarles para entender sus intereses,
qué les llevo a donar etc.

- Utilizar investigacion de mercado disponible sobre el perfil del donante

- Segmentacion basada en la practica y en las propias campanas de
fundraising. Esta segmentacion se asienta en resultados reales y requiere
un continuo proceso de testar-analizar-segmentar y mejorar con los
aprendizajes obtenidos.

Esta segmentacion basada en la practica es la que realizamos por ejem-
plo en las campanas de generacion de leads digitales. Cuando hacemos
anuncios de Facebook vy solicitamos firmas, lo que estamos haciendo es
segmentar de manera natural a la poblacion, ya que los que firmen mues-
tran un interés en nuestra causa. Eso les convierte en publico objetivo,
en potenciales donantes. Es por ello que el porcentaje de firmantes que
se convertira a socio cuando le llamemos serd mayor que si llamamos a un
listado de teléfonos general del mercado (telemarketing en frio).

Otro ejemplo de segmentacion basada en la practica son las campanas
de DRTV (direct response TV) que a través de terminaciones de teléfo-
no diferentes para cada canal de television y para cada franja horaria
pueden encontrar qué programas son mas afines a mi publico objetivo y
donde invertir mas, basado en resultados reales:

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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Establece tus Las necesidades de ingresos de nuestro plan de fundraising estan direc-
necesidades de tamente relacionadas con las necesidades de gastos de nuestra organi-
fundraisin zacion. Necesitamos tener una vision general de los gastos de organiza-
9 cién que se dividen, de manera muy simplificada, en tres grandes capitulos
como se puede ver en el diagrama abajo:
A - Gastos directamente realizados en nuestros proyectos
B - Gastos de sensibilizacion, educacion para el desarrollo y “advocacy”
C - Gastos de administracion y fundraising
Los gastos A + B suelen agruparse en el sector como gastos a programas.
Necesidades para Ingresos
nuestros proyectos % Gasto a necesarios:
PROYECTO I(Oggog/:)amas - Publico
Sensibilizacion « Privado
Advocacy - Empresa
Educacion para - Individual
el desarrolloy la
ciudadania global Qué tenemos ya y qué
% Admin. + fondos adicionales
PROGRAMA Gastos de fundraising tenemos que conseguir
administracion (20%)
y fundraising "Fundraising"

Una vez que conocemos todos nuestros gastos estimados en el plan
anual, tenemos que cuadrarlo con los ingresos. En este momento vere-
mos los fondos publicos esperados o ya garantizados y los fondos que
tenemos que generar a través del fundraising privado (empresas e indi-
viduos).

En este momento comienza una negociacion entre el director de fundrai-
sing, director financiero y comité de direccion donde veremos si podemos
conseguir los ingresos estimados y qué gastos habria que recortar si los
ingresos esperados No se consiguen etc.

Por ejemplo, si nuestros proyectos para el afio 2020 son construir una es-
cuela, un hospital y un pozo de agua y necesitamos 450.000€, y necesi-
tamos ademas 150.000€ para sueldos y gastos de fundraising tendremos
que conseguir 600.000€ en ingresos totales del afio. Imaginemos que te-
nemos garantizados ya 200.000 € de subvenciones publicas. El plan de
fundraising en este caso tendra que explicar como va a obtener los restan-
tes 400.000€ de fondos privados. El plan debe tener, idealmente, diversos
escenarios (realista, optimista y pesimista) para poder ajustar gastos al ni-
vel de ingresos (ajustes en estructura, proyectos que podemos implantar y
gastos de fundraising y comunicacion que podemos realizar).

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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Por otra parte, tenemos que tener en cuenta las diversas tipologias de
ingresos y su nivel de flexibilidad (restringidos vs no restringidos) para
ser aplicados a los diferentes capitulos de gastos. Por ejemplo, en gene-
ral una subvencion publica nos permitira dedicarlo a nuestros proyectos y
un porcentaje de indirectos pero no podremos usarlo en las campafias de
fundraising, que deberan cubrirse con los fondos privados mas libres de
aplicacion.

Este modelo financiero de ingresos y gastos es complejo y dificil de cubrir
en mas detalle en este manual de fundraising pero es importante tenerlo
en mente al desarrollar nuestro plan.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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La definiciéon de los productos de fundraising es uno de los bloques esen-
ciales de nuestro plan. Llamamos productos de fundraising a las formas
de colaboracion que vamos a ofrecer a nuestros donantes.

Existen diversas formas de colaboracion que podemos incluir en nuestra
estrategia de fundraising y cada una de ellas requeriria un manual en si
mismo para desarrollarlas. A continuacion hago un listado de las mas habi-
tuales para que puedas profundizar en cada una de ellas en futuros cursos,
talleres o literatura al respecto:

» Herencias y Legados
« Grandes donaciones individuales

« Donaciones regulares:

- Apadrinamiento,
- Socios - colaboradores regulares: genérico o areas proyectos

» Donaciones puntuales:

- Emergencias
- Proyectos concretos o necesidades especificas

» Microdonaciones
« Interesados / leads para captacion en 2 pasos: SMS y firmas

« Venta de servicios o productos fisicos: merchandising o comercio justo

En nuestro plan de fundraising tenemos que definir qué productos - for-
mas de colaboracion vamos a ofrecer, qué cantidad de donacion vamos
a solicitar y a qué publico va dirigido. En la pagina siguiente podemos ver
dos ejemplos, uno de una organizacion de conservacion de la naturaleza
y otro de fundraising cultural.

La esencia del fundraising es la creacion de bases sostenibles de donantes
regulares. Otros productos como una venta, un SMS, una donacion puntual
o microdonacion los debemos ver como una oportunidad para convertirlo a
socio regular, a donante recurrente. Una vez que dona de manera regular, te-
nemos también la oportunidad de seguir desarrolldndolo hacia donaciones
mayores, herencias y legados etc.

Ademas de estas formas de colaboracion individual, debemos disefiar en
nuestro plan de fundraising los productos de colaboraciéon que vamos a
ofrecer a los donantes corporativos. En este ambito se incluyen las alian-
zas estratégicas con creacion de valor compartido, la financiacion de pro-
yectos concretos, los programas de voluntariado corporativo, los servicios
profesionales probono, la cesidon de espacios publicitarios gratuitos v la
venta de productos solidarios, entre otras formas de colaboracion.

Las colaboraciones entre ONG y empresas estan viviendo en la actualidad
un momento importante de transformacion con la inclusiéon de los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 v su incorporacion a las
estrategias de las empresas.
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Mientras que los productos de fundraising son las formas de colaboracion
que ofrecemos a los donantes, los canales de captacion son las vias por
las que alcanzamos o contactamos a nuestros donantes.

De nuevo, este apartado es uno de los ejes centrales de un plan de fundrai-
sing. Igual que comentébamos para los productos de fundraising, conocer
en profundidad cada canal de captacion requeriria por si mismo un libro
completo. Cada uno de los siguientes canales de captacion tiene sus téc-
nicas especificas y requieren adaptar los mensajes al mismo. Debemos
conocer también el comportamiento de cada canal en relacion a costes
de adquisicion, porcentaje de bajas y retorno de inversion esperado:

« TV integrada con teléfono, web o SMS

« Radio, prensa, exterior

« Didlogo directo: face to face y door to door

« Web

- Plataformas digitales de crowdfunding y de peer to peer fundraising
+ Redes sociales

« Moviles

« Direct mailing / encartes / buzoneo

« Telemarketing directo o conversion dos pasos

ENVIA
AYUDA AL 28098

@ Save the Children

- Eventos de recaudacion

En general, lo mas habitual no es utilizar un solo canal sino la integracion
de varios canales de captacion en una misma campana de fundraising y
nuestro plan debe contemplar la interrelacion entre ellos.
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Debemos prestar atencion a la continua innovacion y evolucion de los pro-
ductos y canales de captacion que estamos viviendo y estar alerta a las
oportunidades de nuevas formas de fundraising.

unicer &2
ASI HAN QUEDADO MUCHGS
’ HOSPHALES u\! SIRIA

Combate ¢l hambee en
¢l necdeste de Nigeria

Sin embargo, y a pesar de las continuas innovaciones, mi recomendacion
es no olvidar los canales masivos y de eficacia demostrada en tu plan de
fundraising. En este sentido, el didlogo directo supone alrededor de un
40% de las nuevas altas en el sector. Otro 35% viene del telemarketing,
bien como canal directo o como canal de conversion de los leads digitales.
Es decir, un plan de fundraising debe contemplar como canales principales
el face to face, el telemarketing y la captacion digital y movil (web, redes
sociales, SMS...), ademas de explorar nuevas ideas.
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Mailing/carta
email
web
face to face
member get member
tv/radio/prensa
telemarketing
Door to door
SMS
Oftros
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En ocasiones tenemos la tentacion en el mundo del fundraising de dar im-
portancia solo a la fase de adquisicion y pensamos que la tarea esta finali-
zada cuando captamos a los nuevos donantes.

Sin embargo, tan importante como la captacion de nuevos socios o do-
nantes es la fidelizacion de los mismos, el desarrollo de su valor vy las estra-
tegias de retencion de donantes. Captacion vy fidelizacion son las dos caras
de una estrategia de fundraising e igual de importantes.

De hecho, recomiendo no comenzar un plan de captacion sin tener defini-
do previamente qué se va a hacer con el donante una vez que le captamos.
Como minimo deberiamos tener preparado el “pack” de bienvenida que le
vamos a enviar, el ciclo de comunicaciones anuales (boletines digitales o
revistas fisicas), la memoria y el informe anual de progreso. Ademas, nece-
sitamos tener unos cauces abiertos de atencion al donante (teléfono de
atencion al donante, e-mail atencionaldonante@...)

La fidelizacion de donantes es, realmente, la clave para maximizar el retor-
no de inversion del fundraising. Como bien sabemos, la recuperacion de
la inversion no se produce, en general, en el momento de la captacion. De
cada euro invertido en fundraising necesitamos obtener el mayor ingreso
posible para dedicarlo a nuestros proyectos. Esto dependera de dos ejes
fundamentales que podemos ver en el grafico siguiente:

@ Maximizar la vida del donante. Conseguir que el donante viva con no-
sotros el mayor numero de afios posibles.

© Maximizar el valor que el donante nos aportara durante su vida con
NOsotros.

ROI

Herencias y legados

Grandes donaciones

Member get member

Aumento de cuota
Donaciones Navidad
Donaciones emergencias

Cuota mensual

Vida media del donante
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@. En el momento de la captacion de un nuevo socio quizé nos aporta una
wma cuota mensual de 10€ y vamos a tardar en recuperar el coste de captacion
al menos un afio en la mayoria de los canales. Sin embargo, como pode-
mos ver en el gréafico, aunque tardemos mas de un afo en recuperar el
coste de adquisicion, podemos rentabilizarlo si hacemos que el donante
viva muchos afios con nosotros (la vida media del donante espafiol son 9
afos) y que nos aporte valor adicional a su cuota inicial de 10€. Este donan-

SE GRADUA GRACIAS AL APOYO DE SU MADRINA

World Vision <

~ ¥ te puede, por ejemplo, subir su cuota, aportarnos donaciones adiciona-

vie les en campanas puntuales especiales... y hasta incluirnos en su herencia.
Tu ayuda, . También hablaré de nosotros a otras personas, compartird nuestras noti-
sus logros cias en redes y puede, por tanto, atraer a nuevos donantes.

2018 e, . L
i En el proceso de fidelizacion y aumento de satisfaccion de nuestros donan-

tes es importante rendir cuentas del impacto que conseguimos gracias
a su ayuda, una comunicacion transparente y continua, compartir histo-
rias de éxito de nuestro trabajo (no solo cifras y datos) y fomentar mayor
compromiso de los donantes con diversas formas de participacion.

Debemos buscar vias para acercar nuestras causas y los beneficiarios a
nuestros donantes y generar experiencias de vida que refuerzan la rela-
cion. El donante en ese momento no solo lee sobre nuestras organizacio-
nes sino que vive la causa, ve su impacto de manera directa y se convierten
en nuestros mejores embajadores.

SOMOS UNO MAS EN LA FAMILIA

Hace unos meses [a conocida youtuber y biogera Verdeliss contacto con nosotros para ampllar su familla. Querian apadrinar
aun nifio para ensefiar a sus & hijos Ia vida de oiras personas en el otro kado del mundo que no han fenido la misma suerte que
ellos.

Finalmente, ademas del aumento de la satisfaccion del donante y de su
valor, debemos desarrollar estrategias de retencion en nuestro plan de fun-
draising. Es decir, debemos actuar para evitar que nos dejen con campanas
de recobro de recibos impagados mensuales, reactivacion de bajas o pro-
puestas mas flexibles para que continlen con nosotros como donantes.
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Sistemas para Para gestionar la relacion con nuestros donantes y desarrollar nuestro plan
la gestion de de fundraising de manera segmentada y efectiva, necesitamos el apoyo de

herramientas y sistemas. En cuanto empezamos a implantar una estrate-
donantes. . ) ,

gia de fundraising y a crecer en nimero de donantes, debemos plantear-
CRM nos la implantacion en la organizacion de un CRM (customer relationship

management).

Como podemos ver en el grafico, un CRM nos permite llevar a cabo nume-

rosos procesos clave en un plan de fundraising:

Analisis
Atencion al cliente Documentacion
Relaciones publicas . ‘ Adquisicion
Customer Relationship
Management
Comunicacion Lealtad del consumidor
Base de datos

A>E-~F*r Asociacion Espafiola

« En primer lugar, es una base de datos donde podemos almacenar la infor-
macion de nuestros donantes individuales, corporativos, voluntarios etc.
de una manera ordenada. A través de diversos campos de informacion
podremos segmentar segun diversas variables y establecer conexiones
entre registros. La grabacion de datos de los nuevos donantes se puede
integrar con nuestra web o al menos subir grupos de donantes en bloque
(importacion automatica de datos) en lugar de manualmente uno a uno.

« En segundo lugar, nos permite archivar documentos relacionados con los
donantes y gestionar el envio de comunicaciones automatizadas a los
mismos. Por ejemplo, si queremos enviar un informe solo a los socios de
emergencia, pediremos al CRM que nos extraiga el listado de los socios
de emergencia y nos personalice las cartas con los campos que defina-
mos etc.

« EI CRM permite también la generacion del fichero automatico de re-
cibos para el banco en un formato que el banco puede procesar con
cientos o miles de registros. Siguiendo con procesos financieros, el CRM
nos permitira emitir de manera automatica el certificado de donaciones
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para las deducciones fiscales en la declaracion de la renta de nuestros
donantes.

« Pero sin duda, lo mas importante es que el CRM nos permite analizar el
comportamiento de los donantes, segmentar por grupos para optimi-
zar las campanas de fundraising v llevar a cabo un aprendizaje conti-
nuo sobre los resultados de nuestras campanas que vuelven a introducir-
se en el CRM en este ciclo continuo.

En relacion a este ultimo punto, hay muchos usos que le podemos dar al
CRM para segmentar nuestras campanas que no podriamos hacer en sis-
temas manuales. Veamos algunos de ellos:

« El CRM nos puede dar cada mes el listado de donantes con recibos im-
pagados para realizar las campafas de recobro. En este caso, el operador
telefonico puede tener delante el nimero de recibos impagados, los mo-
tivos aportados por el banco o el propio donante, la cuota mensual que
dona (por si es necesario proponerle una reduccion por ejemplo).

« Si queremos realizar una campana de subida de cuota le podemos pedir
gue nos saque un grupo de donantes que cumpla varios criterios a la vez.
Por ejemplo, donantes de 10€ al mes, que nunca hayan impagado reci-
bos y que lleven mas de 6 meses de alta.

- También puede apoyarnos el CRM en la gestion de programas de do-
nantes de alto valor a través de la segmentacion por codigos postales
en areas de capacidad econdmica mas alta, del historico de comporta-
miento de donaciones mayores de “X” importe, etc.

Estos son solo algunos ejemplos de la gran importancia del CRM en el fun-

draising. De nuevo, como en los apartados anteriores, para profundizar en

qué es un CRM y para qué sirve, existen cursos especificos vy talleres a los
que podeis acudir o contactar directamente a los proveedores que ofrecen
estas soluciones.

A>E-~F*r Asociacion Espafiola de Fundraising
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Lineas
estratégicas
y objetivos
concretosy

medibles del plan

de fundraising

Nuestra estrategia de fundraising debe reflejar por escrito las lineas estra-
tégicas fundamentales que van a orientar nuestra accion a medio y largo
plazo y detallar objetivos concretos que perseguimos en nuestro plan.

Los objetivos de nuestro plan de fundraising deben ser SMART: concretos,
medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo de consecucion.

S MART

A‘?.I

Los formatos del plan en cada organizacion pueden variar. Personalmente
considero que una forma facil de organizarlo es incluir la linea estratégica
que orienta nuestra accion, los objetivos relacionados con dicha linea
y los indicadores que concretan dichos objetivos. Veamos algunos ejem-
plos a continuacion que os pueden servir de guia al escribir vuestro plan.

En este primer cuadro de ejemplo, la organizacion marca sus objetivos
concretos de crecimiento de ingresos privados (tanto individuales como
corporativos) y sus objetivos de captacion de donantes individuales y
de diversificacion de canales de captacion. Como podeéis ver, los objeti-
vos son concretos y medibles con un tiempo de consecucion. Si tomamos
como ejemplo el objetivo de generacion de “leads” nos marcamos en el
plan conseguir 50.000 nuevas firmas (datos de potenciales donantes). Es
concreto, medible (podremos saber si se han conseguido tanto el nimero
de firmas como el porcentaje previsto de conversion a socios) y con un
tiempo (durante el afio 2020). Es también un objetivo relevante para la or-
ganizacion y alcanzable segun el historico de resultados y recursos con los
que cuenta la organizacion.

EJEMPLO

Linea estrategica 1

Aumentar los ingresos
privados y la base de
donantes regulares para
la sostenibilidad de la
organizacion y garantizar
la ejecucién de nuestros
proyectos

30.000 padrinos + socios a cierre de 2020
+6.000 socios netos en 2020 (8.000 brutos)

Mantener niimero de padrinos
y aumentar niumero de socios

+50.000 nuevos leads en 2020

Captacion de leads
4% de media de conversién leads a socios

(potenciales donantes)

6MME (+5% sobre cierre 2019) de individuos
500MM€ (+25% vs 2019) empresas y
fundaciones

Crecer en ingresos privados
(individuales y corporativos)

35% de las nuevas altas en 2020

por canales alternativos al face to face
1 nuevos producto para mayo 2020
800 altas web en 2020 (+35% vs 2019)

Diversificar productos
y canales de captacion
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EJEMPLO
Linea estratégica 2 _ _

Fidelizacién y desarrollo del

valor de donantes Reducir el porcentaje de bajas 11% bajas de la base historica (vs 12.5% 2019)

Aumentar valor medios del donante 5% donaciones puntuales adicionales a la
cuota regular

30% subida de cuota sobre contactos en 2020
(+3% de media de subida mensual)

15% de conversion de socios de 10-15€ mes
a padrinos de 18€ mes

En este segundo ejemplo, nos marcamos objetivos de fidelizacion, aumen-
to de valor de los donantes y retencion de los mismos (evitar bajas). El es-
quema de trabajo es similar al del primer ejemplo.

Podriais hacer lo mismo con otras lineas estratégicas como el aumento
de conocimiento de marca, el dimensionamiento de recursos del area de
fundraising (humanos y herramientas) etc.

Cada uno de vosotros debe adaptar los objetivos de los ejemplos segun
el tamafno de vuestra organizacion, la base de partida, los recursos con los
que contdis y vuestra estrategia concreta.
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Plan de accion
concreto para
seguir los
objetivos

Para conseguir cumplir los objetivos concretos marcados en el apartado
anterior de nuestro plan debemos contar con un plan de accion detallado
que nos permita alcanzar dicho objetivo. Siguiendo con uno de los ejem-
plos de la seccién 11, si queremos captar 8000 nuevos socios brutos en
2020 (6.000 socios netos) tenemos que hacer varias cosas importantes:

- Disefiar nuestro producto de fundraising de socio como vimos en el
apartado 7. Tenemos que decidir si vamos a pedir que se hagan socio de
la organizacion en geneérico, o socios para un sector de actividad (ejem-
plo socio para desarrollo o socio de emergencias) y disefiar los mensajes
de captacioén vy las piezas creativas.

- Tenemos que definir los canales de captacion y los proveedores dentro
de dichos canales, que vamos a utilizar para captar a estos 8.000 socios
y repartirlo por meses. Asi, cuando sumemos los socios captados por
cada canal, proveedor y mes, la cifra acumulada esperada del total afio
cumplira el objetivo marcado. Es decir, los 8.000 socios no vendran por
arte de magia sino por un plan de accion detallado que los genera como
podemos ver en el siguiente cuadro de ejemplo:

Agencia 1 (Madrid y Barcelona)

Agencia 2 (Andalucia) desde mayo

200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2400
100 100 100 100 100 100 100 100 800

2 equipos en Madrid

1equipo en Sevilla

Leads origen 1 (e]. Facebook ads)

Leads origen 2 (e. plataforma activismo)

Supuesto 60% de contacto
y 4% de conversion a socios

Altas directas en formulario web

175 175 175 175 175 175 175 175 175 175 175 175 2100
85 85 85 85 85

5000 5000 5000 5000 5000
3000 3000 3000 3000

120 192 192 192 192

10 10 10 10 10

TOTAL NUEVAS ALTAS DE SOCIOS POR MES

470 590 662 662 762 762 762 762 892 570 570 570 8034

En este ejemplo vemos que las 8.000 fuentes diferentes (por ejemplo anuncios
altas brutas (8.034 exactamente) vienen de “Facebook” y plataforma de activis-

de combinar varios canales de captacion:  mo), conversion de leads por telemarke-
dos agencias externas de face to face ting (contactamos al 60% de los firmantes
(cubriendo Madrid, Barcelona y Andalu- y un 4% decide hacerse socio), altas di-
cia), 3 equipos de face to face interno rectas por el formulario de nuestra web y
en Madrid y Sevilla, una campafa anual un programa de television en septiembre.

de captacion de leads digitales por dos
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DOSSIER 332

Calendario Una vez que tenemos el plan de accion detallado para cumplir cada objeti-
de acciones VO, €s muy util pasar.lo a un calendario visual que nos permita planificar
con tiembos con tiempo las acciones, tener el presupuesto que supone cada una de
posy ellas y los recursos del departamento de fundraising y de otros departa-
presupuesto mentos que necesitamos para poder llevarlas a cabo.
+ recursos . . ., _
. En este calendario podemos afiadir también los resultados esperados (e ir
necesarios comparandolos y anotando los reales con las desviaciones).
Finalmente podemos incluir el responsable o lider dentro del area de
fundraising de dicha accion y otros departamentos implicados.
Podemos organizar por colores o secciones aquellas acciones que son de
captacion de donantes regulares, donaciones puntuales, acciones de fide-
lizacién, acciones de marca y sensibilizacion etc. Veamos un ejemplo posi-
ble (el formato queda a decisién de cada organizacion pero lo importante
es tener una guia anual clara y visible):
Ao 2020 Recursos necesarios Resultados esperados accion Responsables
Q1 Q2 Q3 Q4 Presuguesm Humanos | Otros a:\::s donfcién Otros alz:igi?')rn f:r:;cl)i::g:)ss
1. Captacién de d regulares

Campana face to face Agencia 1

300 altas previstas por trimestre

Apertura nuevo equipo interno

Gala TV apadrinamiento

20
sept.

Inicio captacion leads Facebook

2. Campaiias donaciones puntuales

Campana telemarketing
donaciones Navidad

10
nov.

Envio direct mailing a 10.000 hogares

Envio revista a socios

15 15
mar. sept.

Campana subida de cuota

Campania coversion socios

4. Imagen de marca y sensibilizacion

Nueva campana de publicidad

Ademas del ordenador, este calendario lo podemos tener en nuestra mesa
o pared como guia del aio visual de grandes acciones y fechas. Logica-
mente, cada accion tendré un desglose mensual y mucho mayor nivel de
detalle en otros documentos de trabajo.
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Llegamos a otro de los temas esenciales de una estrategia de fundraising:
el calculo del retorno de inversion de nuestro plan y el life-time value o valor
de la vida del donante.

Hay una parte muy importante del fundraising que tiene que ver con la
creatividad, la publicidad, la comunicacion, el marketing y las ventas. Otra
parte igual de importante esta relacionada con el anélisis detallado de los
numeros v los resultados financieros del fundraising.

Cuando invertimos en captacion de fondos privados, lo hacemos para que
cada euro invertido se multiplique y podamos generar mas ingresos para
la ejecucion de nuestros proyectos. Por tanto, es necesario analizar conti-
nuamente la rentabilidad de nuestras campanas de fundraising.

La rentabilidad del fundraising depende de las siguientes variables que
debemos conocer, controlar y medir en nuestro modelo de retorno a largo
plazo:

Coste de adquisicion de nuevas altas
Media de donacién mensual

Calidad de las altas: % bajas / % retencion (% de donantes que siguen
activos al final de cada periodo)

Coste de mantenimiento de donantes

@0 00

Desarrollo de valor: nuevas donaciones puntuales, subida de cuota

94%
90%
u85%
80%
80% ’
72%
70% 67%
62%
60% 57%

[ ]
50% \
43%
|

40% \. 35%
[¢)
30% T—.30%

20%

58%

10%

0%
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Con las variables anteriores integradas en nuestro modelo de negocio
podremos calcular los siguientes indicadores clave:

« Punto de equilibrio o break-even point. Es el punto donde recuperamos
nuestra inversion de fundraising. En dicho punto, el gasto (coste de capta-
cion + coste de mantenimiento) y el ingreso acumulado de las donaciones
se igualan. Nos indica el nUmero de meses que tenemos que esperar para
recuperar la inversion realizada en una campana.

Gasto acumulado:
> Coste captacion inicial
> Coste mantenimiento

Ingreso acumulado

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M 12 18 14 15 16 [ 17 18

« ROI (return on investment) o retorno de inversion. Nos indica el ingreso
obtenido por cada euro gastado en fundraising y se debe calcular a lo
largo de los afios para ver el retorno a 1 afo, 3 afos, 5 afios ...

Por ejemplo, un ROl a 5 ainos de 1:3,8 significa que por cada euro gastado
en esta campafia hemos obtenido 3,8€ en 5 anos.

Es decir, imaginemos que hemos gastado en una campafia de “face to
face” 100.000€ (gasto inicial de captacion hace 5 afios mas gastos de
mantenimiento durante estos 5 afos) y los donantes captados en ese afio
han generado a lo largo de los 5 afios siguientes 380.000 € de donaciones
acumuladas. El retorno a 5 afios sera 380.000€ / 100.000€ = 3,8 (3,8€ ob-
tenidos por cada euro gastado).

« Finalmente, el concepto de life time value indica el valor generado por
un donante o un grupo de donantes durante toda su vida con nosotros,
desde que les captamos hasta que se da de baja el ultimo de ellos. La
formula para calcularlo es la siguiente:

Life time value = (ingreso regular acumulado + nuevas donaciones du-
rante su vida) / (coste captacion + coste mantenimiento durante su vida).
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Cuando realizamos inversion en fundraising, debemos siempre llevar a
cabo primero un test con inversion controlada para minimizar el riesgo.
Aumentaremos la inversion en aquellas acciones mas rentables y parare-
mos o modificaremos las no rentables. El esquema a seguir de manera
continua en fundraising es el siguiente:

PRUEBA PILOTO/TEST
Segmentado y grupo control
Presupuesto vy riesgo limitado

ANALISIS DE RESULTADOS
Segmentacion
Introduccion de mejoras

ANALISIS DE
RESULTADOS DEL TEST
Segmentacion
Introduccion de mejoras

Os invito a analizar continuamente la rentabilidad de vuestras campafas
de fundraising con el apoyo de vuestros departamentos financieros a la
hora de integrarlo en el plan anual de la organizacion.
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Para finalizar este manual, quiero reflexionar sobre el esquema basico que
debemos seguir al crear las campafias de fundraising.

@ Problema + solucién + llamada a la accidon

Si analizais cualquier campana de fundraising de éxito o que os haya llama-
do la atencion, descubriréis el esquema siguiente que resulta muy Util para
construirla.

1. Necesidad urgente y facil de entender (mensajes claros y poderosos)
2. Existe solucion (a través de mi ONG) pero...

3. Necesitamos tu ayuda = llamada a la accion

Te facilito una forma de colaboracion
Te facilito canales para colaborar
Te muestro el impacto de tu colaboracion

En primer lugar, debemos contar al donante el problema que existe de
manera clara y facil de entender (en ocasiones tendemos a utilizar un len-
guaje complejo y muy técnico de nuestro sector que no siempre entiende
el publico en general y nuestro potencial donante). El problema podemos
contarlo con datos, pero también a través de historias reales.

En segundo lugar, tenemos que presentar la solucién que podemos apor-
tar desde nuestra organizacion a través de nuestros proyectos pero, y
aqui viene el tercer paso, para poder hacerlo necesitamos tu ayuda.

Finalmente, es necesario introducir lo que llamamos en fundraising el call
to action o llamada a la accion. En este punto es donde pedimos al do-
nante su colaboracion para poder aportar la solucion al problema. En este
momento tenemos que utilizar mucho de lo aprendido en este manual: le
proponemos al donante una forma de colaboracién (producto de fundrai-
sing) a través de un canal de captacion y le muestro el impacto que con su
ayuda podemos generar.

Veamos este esquema en una campafna concreta, la campana “Cumple-
dias” de UNICEF:

. " 5 K Youl iy CAMPARNA CUMPLEDIAS
Los primeros 1.000 dias en la vida de un nifio son -

fundamentales en la lucha contra la desnutricion

1 dia de tratamiento contra la desnutricion aguda
grave para 1 nifio = 1,2€

1SMS = 1,2€

Imanol Arias apuesta por la campafia Cumpledias

UNICEF Comité Espaiol

353 views
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Como préctica, os invito a que elijais otra campana de vuestro propio sec-
tor y de una ONG de tamano similar al vuestro y analiceis el esquema pro-
blema - solucion - llamada a la accién.

© Razodn + emocidn para la movilizacion

Ademas del esquema anterior, toda campafa de fundraising debe combi-
nar razon y emocion. Es decir, debemos aportar datos objetivos que con-
vencen a la mente (razén) de que la colaboracion es necesaria y que la
organizacion lo merece. Sin embargo, debemos al mismo tiempo mover el
corazén (emociodn) si queremos que el disparador de la donacion se pro-
duzca. La razén nos da argumentos para colaborar pero la emocion nos
lleva a la accion.

@® Creatividad + excelente ejecucion + amplia difusion

Finalmente, en una campana de fundraising no podemos olvidar que ade-
mas de una buena creatividad, necesitamos ser excelentes en la ejecu-
cion y dotarle de la mayor difusion posible.

Todos hemos escuchado vy vivido casos donde una gran idea se arruino por
un problema de ejecucién. Por ejemplo, imaginemos que generamos una
campafa muy notoria que lleva mucho trafico a la web vy... de repente la
web no funciona o no tenemos el formulario de donacion preparado.
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Un clésico ejemplo de este principio es la gran campafia de Médicos sin
Fronteras que tanto éxito cosechd y tantos premios y reconocimientos re-
cibid, “Pastillas contra el dolor ajeno”:

De venta Por sblo
en tu
farmacia
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Como decia al inicio, en estas paginas he resumido elementos esenciales de una estrategia de fundrai-
sing sin poder entrar al detalle de ninguno de ellos. El objetivo es que podais tener en vuestra mente
un esquema general y que podais profundizar en aquellos temas que necesitéis 0 mas os interesen a
través de libros, talleres y cursos, el Congreso de Fundraising y, por supuesto, la propia experiencia que
iréis acumulando y que es nuestra gran maestra.

Os deseo una muy feliz lectura y espero que esta guia os sea de utilidad a la hora de realizar vuestro
plan de fundraising.
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