FUNDRAISING. Perché il non profit punta sempre piu sul direct mailing

C’E POSTA PER LUI. COME

TI RAGGIUNGO IL BUON DONATORE

Sempre pilt organizzazioni
non profit si avvalgono del
direct mailing per le campagne
di raccolta fondi. Un fenomeno
che segnala un’evoluzione nel
terzo settore ma che “interpella”
anche altre competenze. Per
esempio quella di Consodata,
societh del gruppo Seat che an-
novera fra i propri clienti nume-
rose realtl del volontariato. «Da
anni siamo al servizio del non
profit, cui mettiamo a disposi-
zione dari di qualiti e una lunga
esperienza che ci consente di dar
significato a questi dativ, spiega
a Vital'amministratore delegaro
Fabrizio Vigo.

Vira: Com'® nata questa colla-
borazione?

Faprizio ViGo: Le non profit,
che giustamente godono di ta-
riffe postali di favore, sono mol-

1o interessate A questo stnumen-

Dopo la stretta sulla
privacy sembrava che
lo strumento postale
fosse destinato al
tramonto. Invece e
successo il contrario.
Il presidente di
Consodata spiega

il perché

to. Noi potevamo offrire una ve-
ra specializzazione nel settore
dell'analisi del targer, ativiti che
facciamo da anni con strument
anche molto sofisticati. Su que-
ste basi & nata la collaborazione.
Le ragioni che spingono a una
donazione possono essere diver-
se: & essenziale analizzarle con

molta cura. E su questo le non
profit sono molto esigenti. ..
Vita: In che senso?

Vico: Perloro il direct mailing &
uno strumento II'IDI[D concreto:
deve tradursi in una donazione.
Quindi hanno una naturale in-
clinazione alla misurazione del-
l'efficacia, proprio perché servo-
no a raccogliere risorse per i vari
progetti. Da qui l'esigenza di ca-
pire bene le caraweristiche dei
sostenitori, di avere un partner
cheloaiuti aottimizzare il costo-
contatto, ad avere il ritorno del-
I'investimento. Dal canto no-
stro mettiamo a dispozione la
qualita dei dati e la capacita di
profilarlied elaborarli. Non & un
caso che Consodata investa
molto sul lifestyle anche con do-
mande molto mirate sull'ineli-
nazione verso la donazione.
V11A: Avete notato una evelu-

zione nella sensibilica?

ViGo: Larenzione alla solida-
rieta & cresciuta, senza dubbio,
parallelamente al crescere della
risposta a questo strumento. Le
persone si sono dimostrare mol-
to sensibili alle cause umanitaric
e alla ricerca scientifica, per le
quali solo nel 2007 abbiamo
spedito rispettivamente 8 ¢ 5,6
milioni di pezzi.

Vita: 11 5 per mille ha reso le
non profit pilt sensibili verso il
Vico: Certamente. Ha amplia-
to il parco donatori. Per noi ha
volute dire affinare ulterior-
mente la profilazione dei dati.
WViTA: Avete avute una crescita
record di clienti non profit. C'¢
un rapporto con l'introduzio-
ne della privacy?

ViG0: In certo modo si: Conso-
data era da tempo attenta alla

qualita del dato e alla privacy.
Quando &stata introdorta laleg-
ge, eravamo per cosl dire pronti
e quindi ne abbiamo beneficia-
to. Siamo stati accanto al non
profit ad esempio nella questio-
ne dell'uilizzo delle liste eletto-
rali, Il garante & intervenute e di
fatto ci ha dato ragione sulla li-
ceith dell'uso di queste liste da
parte del non profit.

Vria: Come pensasi svilupperd
in futuro il direct mailing?
ViGo: Da parte delle associazio-
ni crescera 'esigeniza di profilare
i dati in modo sempre pi raffi-
nato, per minimizzare la dimen-
sione complessiva della campa-
gna ¢ ottimizzare i risultati. Noi
stiamo investendo anche sul-
I'ampliamento della base dadi
email: ne prevediamo un'espan-
sione dopo la sperimentazione
col 5 per mille, Maurizio Regosa



